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Szanowni Panstwo!

Wiemy, Ze praca naukowa, cho¢ nieraz zmudna, potrafi by¢ Zrédtem wielkiej sa-
tysfakeji. Jednak jest ona pelna dopiero, gdy mozna wynikami swej pracy podzielié¢ sie
ze Swiatem; gdy owe wyniki sa szeroko znane i komentowane. Niestety, tradycyjne pa-
pierowe czasopisma naukowe maja ograniczony zasieg i znikoma liczbe egzemplarzy.
Ponadto na publikacje trzeba czeka¢ nawet kilkanascie miesiecy, co bywa powodem uza-
sadnionej frustracji.

Istnieje jednak proste rozwiazanie tego problemu!

Kwartalnik internetowy ,,Kultura-Media-Teologia” jest recenzowanym pismem na-
ukowym, powolanym w styczniu 2010 r. i wydawanym online od czerwca 2010 r. pod ad-
resem www.kmt.uksw.edu.pl przez Wydzial Teologiczny UKSW w Warszawie. Artykuly
sa zamieszczane na stronie www i w postaci pliku pdf, co znacznie ulatwia cytowanie,
umozliwiajac podawanie numeréw stron. Natomiast publikacja winternecie oznacza
szersze dotarcie do odbiorcéw, a przez to wzrost cytowalnosci. Skraca takze niewymow-
nie czas oczekiwania na publikacje, ktory w naszym czasopiSmie moze wynie$¢ nawet
mniej niz 3 miesiace, co w wypadku czasopism naukowych jest tempem iscie ekspreso-
wym!

Ponadto artykuly opublikowane w KMT sa szybko i bezproblemowo indeksowane
w bazie Google Scholar Citations. Artykuly sa réwniez indeksowane w bazie Bazhum,
ERIH Plus oraz IC Journals Master List (Index Copernicus).

Wszystkie artykuly publikowane w kwartalniku sg recenzowane. Recenzja jest obu-
stronnie anonimowa. Recenzenci sa wybierani przez redakcje, sa nimi zar6wno czlonko-
wie Rady Naukowej, jak i osoby spoza niej. Recenzenci krajowi sa wybitnymi ekspertami
w swoich dziedzinach i maja minimum stopienn naukowy doktora iznaczacy dorobek
w dziedzinie, do ktorej nalezy recenzowany artykul. Aby wykluczy¢ dowolnosé recenzji,
dokonuje sie ona w oparciu o przygotowany przez redakcje, standardowy dla wszystkich
recenzji, szablon.

Kwartalnik , Kultura-Media-Teologia” spelnia wszelkie wymogi stawiane pismom
naukowym. Pismo zostalo umieszczone na ogloszonej w grudniu 2015 r. liscie czaso-
pism punktowanych. Znalazlo sie na liscie B, za$ za publikacje na tamach KMT w latach
2013-2016 przyznano 8 punktow.

Nasze atuty to:

- szeroki zakres dziedzin;

-wysoka punktacja;

- szybkos¢ publikacji;

-dopracowana szata graficzna;

- staranna redakcja;

-rozpowszechnienie artykuléw i szansa na duza cytowalnosé;
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Klaudia Cymanow-Sosin,

Instytut Dziennikarstwa i Komunikacji Spotecznej UPJP2 w Krakowie

Budowanie wizerunku instytucji niekomercyjne;
na przykladzie uczelni koscielnej - wybrane narzedzia public relations

Creation of the image a non-profit institution on the example of a church university

STRESZCZENIE:

W ARTYKULE ZOSTALY PRZEDSTAWIONE WYNIKI BADAN,
KTORE DOTYCZYLY OCENY CZTERECH PODSTAWOWYCH
TYPOW WIZERUNKU, NA PRZYKLADZIE INSTYTUC]JI
NAUKOWE], JAKA JEST UNIWERSYTET PAPIESKI JANA
Pawzea IT w KRAKOWIE. CELEM NADRZEDNYM BYLO
POSTAWIENIE DIAGNOZY NA TEMAT OCENY BIEZACEGO
WIZERUNKU UCZELNI, A TAKZE UZYSKANIE
SZCZEGOLOWYCH OPINII O NARZEDZIACH, JAKIE -
ZDANIEM RESPONDENTOW - POWINNY BYC
WYKORZYSTYWANE W BUDOWANIU WEASCIWE] STRATEGII
PROWIZERUNKOWE] UNIWERSYTETU. HIPOTEZA, 12
UCZELNIA O CHARAKTERZE KOSCIELNYM KSZTALTUJE
WELASCIWY WIZERUNEK PRZEDE WSZYSTKIM W OPARCIU
O REKOMENDACJE I BEZPOSREDNI KONTAKT

7 ODBIORCAMI, ZOSTALA ZWERYFIKOWANA TYLKO
CZESCIOWO POZYTYWNIE I POSZERZONA O INNE
NARZEDZIA, TJ. IDENTYFIKACJE WIZUALNA (CORPORATE
IDENTITY) I RELACJE Z MEDIAMI (MEDIA RELATIONS).

W WYNIKU PRZEPROWADZONYCH BADAN PRZY UZYCIU
KWESTIONARIUSZA ANKIETOWEGO Z ZASTOSOWANIEM M.
IN. SKALI LIKERTA, OKRESLONE ZOSTALY WSKAZNIKI
ZBUDOWANE ZE SREDNIE] ODPOWIEDZI NA PYTANIA,

A SKALOWANIE ODPOWIEDZI POZWOLILO WYZNACZYC
PREDYLEKCJE ZAPROPONOWANYCH NARZEDZI PR

I PROPOZYCJE WYKORZYSTANIA NAJBARDZIE]
SKUTECZNYCH METOD. NA PIERWSZYM PLANIE ZNALAZLA
SIE KOMUNIKACJA ZAPOSREDNICZONA MEDIALNIE -
PRZEDE WSZYSTKIM O OPARCIU O SIEC I MEDIA
ELEKTRONICZNE. ZDANIEM BADANYCH, RENOMA

- selected public relations tools

ABSTRACT:

THE PAPER PRESENTS THE RESULTS OF RESEARCH
CONCERNING THE EVALUATION OF FOUR BASIC TYPES OF
IMAGE, ON THE EXAMPLE OF A SCIENTIFIC INSTITUTION,
THE UNIVERSITY OF THE POPE JoHN PauL II IN
Cracow. THE MAIN AIM WAS TO MAKE A DIAGNOSIS

OF THE CURRENT IMAGE OF THE UNIVERSITY,

AND TO OBTAIN DETAILED OPINIONS ON THE TOOLS
THAT RESPONDENTS THINK SHOULD BE USED TO BUILD
A PROPER UNIVERSITY VISIBILITY STRATEGY.

THE HYPOTHESIS THAT ECCLESIAL TEACHINGS SHAPE
THE RIGHT IMAGE BASED MAINLY ON RECOMMENDATION
AND DIRECT CONTACT WITH THE AUDIENCE HAS BEEN
PARTIALLY VERIFIED POSITIVELY AND EXTENDED

TO OTHER TOOLS: CORPORATE IDENTITY AND MEDIA
RELATIONS. AS A RESULT OF THE SURVEY CONDUCTED
USING THE QUESTIONNAIRE SURVEY, USING THE LIKERT
SCALE, IS BASED ON INDICATORS THAT ARE
CONSTRUCTED FROM AVERAGE ANSWERS TO QUESTIONS,
AND SCALING OF RESPONSES HAS ALLOWED PREDICTION
OF PROPOSED PR TOOLS AND PROPOSALS FOR USING
THE MOST EFFECTIVE METHODS. IN THE FOREGROUND
THERE WAS MEDIA MEDIATED COMMUNICATION -
PRIMARILY ON THE BASIS OF THE NETWORK

AND ELECTRONIC MEDIA. ACCORDING TO THE
RESPONDENTS, THE REPUTATION OF THE UNIVERSITY
AND CONCERN FOR ITS REPUTATION AMONG THE YOUNG
GENERATION OF MULTIMEDIA USERS CAN MOST
EFFECTIVELY BE REALIZED IN SOCIAL MEDIA. THE SIDE-
EFFECT OF THE RESEARCH IS THE OPINION THAT

KULTUIa - MeDia - Te0L0gia 80/2017 9
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UCZELNI I TROSKA O JEJ REPUTACJE WSROD MLODE] COMPATIBILITY, CONSISTENCY AND RELEVANCE WITHIN
GENERACJI UZYTKOWNIKOW MULTIMEDIOW VISUAL IDENTIFICATION AND IN MEDIA CONTACTS ARE
NAJSKUTECZNIE] MOZE BYC REALIZOWANA W MEDIACH FACTORS THAT, IN RESPONDENTS' VIEW, HELP IN
SPOLECZNOSCIOWYCH. WNIOSKIEM POBOCZNYM BUILDING A GOOD RELATIONSHIP WITH THE
Z PRZEPROWADZONYCH BADAN JEST OPINIA, 1Z ENVIRONMENT.

KOMPATYBILNOSC, SPOJNOSC I ODPOWIEDNIOSC
W OBREBIE IDENTYFIKACJI WIZUALNE] ORAZ

W KONTAKTACH ZA POSREDNICTWEM MEDIOW SA
CZYNNIKAMI, KTORE - WEDLE RESPONDENTOW —
W ZASADNICZY SPOSOB POMAGAJA W BUDOWANIU
DOBRYCH RELACJI Z OTOCZENIEM.

SELOWA KLUCZOWE: KEYWORDS:

CORPORATE IDENTITY, MEDIA RELATIONS, CORPORATE IDENTITY, MEDIA RELATIONS, VISUAL
IDENTYFIKACJA WIZUALNA, PUBLIC RELATIONS IDENTIFICATION, PUBLIC RELATIONS

oraz wieksza Swiadomos¢ roli i wplywu narzedzi ksztalttowania wizerunku insty-

tucji o charakterze publicznym oraz szerokorozumiana troska o reputacje, czego

podstawa sa zabiegi public relations w jednostkach niekomercyjnych, byly im-
pulsem do podjecia badan w zakresie oceny réznych typéw wizerunku macierzystego
uniwersytetu. Celem prowadzonych badan byla préba wyselekcjonowania najbardziej
optymalnych narzedzi stuzacych do budowy wtasciwego obrazu uczelni. W zakresie me-
todyki badan ankiety zostaly celowo rozdystrybuowane w gronie studentéw przygoto-
wanych do oceny narzedzi medialnych i marketingowych zaréwno od strony teoretycz-
nej, jak i praktycznej. Wyselekcjonowana grupa respondentéw to nie tylko odbiorcy me-
diéw jako kanatu komunikacyjnego pomiedzy instytucja i jej otoczeniem zewnetrznym,
ale w znaczacej mierze nadawcy przekazéw o charakterze informacyjnym czy promocyj-
nym. To takze nie tylko uzytkownicy nowych mediéw, w spos6b immanentny wpisa-
nych wich zycie, ale w wielu przypadkach kreatorzy itrendsetterzy tresci medialnych
zwiazanych z budowa i podtrzymaniem dobrego wizerunku uczelni.

1. Struktura badan

11 Metryczha

W badaniu wzieli udziat stuchacze pierwszego stopnia studiéw na kierunku: Dziennikar-
stwo i Komunikacja Spoteczna UPJPII. Grupa zostala celowo wyselekcjonowana, bowiem
zaliczaja sie do niej tylko ci studenci, ktérzy mieli lub maja obecnie do czynienia z kursa-
mi: Podstawy public relations, Media relations, czy Podstawy promocji, reklamy i marke-
tingu. Spos6b doboru préby badawczej okreslony zostal w zwiazku ze specyfika tematu
i formuta prowadzonych pomiaréw. Nadrzednym celem byto bowiem zdiagnozowanie po-
ziomu oceny wizerunku uczelni, a takze uzyskanie opinii na temat narzedzi budowania
skutecznej strategii prowizerunkowej uniwersytetu. W ramach préby badawczej zostala

10 KULTUIa— MeDia - Te0L0gia 80/2017
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takze wybrana tzw. ,,grupa ekspercka”, tj. 25 studentéw, ktérzy, po pierwsze - w toku stu-
diéw obrali Sciezke: Public relations, a po drugie - w ramach prowadzonych zaje¢ uczest-
nicza w kursie Logistyka komunikowania wizerunku. Udzial liczbowy respondentéw uka-
zuje tab. 1.

Tab. 1. Reprezentacja kobiet i mezczyzn w grupie respondentéw.

GRUPA liczba studentéw ogélem | grupa podstawowa »grupa ekspercka”
RESPONDENTOW

wtym: 154 129 25

Kobiety 114 95 19

Mezezyzni 40 34 6

Zrédlo - opracowanie na podstawie badari wlasnych

Przestawione wyniki wskazuja, iz reprezentacja plci w podjetych badaniach od-
zwierciedla strukture studentéw dziennikarstwa w UPJPII, a proporcje pomiedzy repre-
zentacja kobiet i mezczyzn w grupie podstawowej oraz eksperckiej w obu badanych gru-
pach sa zblizone.

12. Metoda badan

Badania pomiaru posredniego w formie kwestionariusza ankietowego miaty charak-
ter anonimowy. Kierujac sie kategoryzacja opisana w ksiazce ,,Marketing. Sposéb my-
Slenia i dzialania”, pod redakcja Jozefa Perenca, zaproponowana forma pomiaru zali-
czalyby sie do badan o charakterze jakosciowym, badajac ,nature i strukture upodo-
ban oraz motywacji respondentéw (...), dotarcie do nieujawnianych w sposéb bezpo-
sredni przyczyn ich zachowania oraz umozliwienie doglebnego zrozumienia i wtasci-
wego zinterpretowania tego zachowania™’, ale i iloSciowym, okreslajac ,,pewne wielko-
sci w celu uzyskania danych statystycznych dotyczacych czestotliwosci wystepowania
zjawiska i podzialu motywacji oraz upodoban”?. Zaproponowane analizy miaty funk-
cje wyjasniajaco-prognostyczna®, azatem celem ich bylo poszukiwanie zaleznoSci
przyczynowo-skutkowych badanych zjawisk, a nadto préba przewidywania przysztych
trend6w. Wedle alternatywnego wobec wspomnianego tutaj podziatu funkeji, naleza-
toby je zaliczy¢ do badan eksplanacyjnych, tj. badan o charakterze przyczynowo-skut-
kowym, prowadzonych w celu zweryfikowania konkretnych tez czy przypuszczen
i stworzenia pewnego modelu czy wariantu mozliwego do realizacji.* Dotychczasowa

! J. Perenc (red.), Marketing. Sposob myslenia i dzialania, Szczecin 2001, s. 56.
2 Tamze, s. 54.
3E. Duliniec, Badania marketingowe w zarzadzaniu przedsiebiorstwem, Warszawa 1999, s. 18-20.

* Por. L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej firmy, Warszawa
2000, s. 212-216.
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wiedza na temat kwestii prowizerunkowych zdobyta na podstawie badan empirycz-
nych, prowadzonych w latach wczesniejszych, nakazywala postawienie tezy, iz uczel-
nia koScielna ksztaltuje wlasciwy wizerunek gtéwnie w oparciu o dwa narzedzia z za-
kresu public relations, tj. kontakt bezposredni oraz wydawnictwa wlasne, w tym -
przede wszystkim - wlasciwie prowadzong strone internetowa. R6wnoczesnie, prze-
prowadzone obecnie badania pilotazowe wskazywaly na znaczaca wage kwestii zwia-
zanych z relacjami do medidw, czy z mediami (media relations) oraz istotna role iden-
tyfikacji wizualnej (corporate identity) w aspekcie ksztaltowania nalezytego wizerun-
ku tego typu instytucji. Analiza ankiet zebranych w fazie wstepnej projektu pokazala,
ze w grupie najwazniejszych dziatan w obrebie public relations, ktérych celem jest bu-
dowanie pozytywnego wizerunku calej uczelni i poszczegdlnych kierunkéw, mieszcza
sie przede wszystkim: komunikaty prasowe, dzialalnos¢ rzecznika, wywiady z udzia-
tem pracownikéw uczelni, informacje dla prasy, robocze spotkania z dziennikarzami,
czyli wszelkie formy w obrebie media relations. Drugim obszarem, ktéry wspomaga
obszar MR sa elementy wydawnictw wlasnych, tj. tematyczne strony internetowe, por-
tale o profilu informacyjnym czy spolecznosciowym, a takze trafiajace do mediow re-
portaze, materiaty audio ivideo, ktére wizerunkowo zwiazane s3 z uniwersytetem.
Sposrod narzedzi przynaleznych do CI, badani zwrdcili szczegélng uwage na trzy
znich, tj. znaki (logo) i symbole, wyglad i architekture obiektéw uczelnianych, a takze
- co dos¢ zaskakujace - prezencje osob, ktore sa wizytowka uczelni. W przypadku ostat-
niej z wymienionych kwestii, komentarze wskazywaty przede wszystkim na takie ce-
chy, jak przestrzeganie etykiety, forme zwracania sie do audytorium, a znacznie mniej
na ubidr czy cechy fizyczne. Pojecie to bylo zatem rozumiane szeroko, jako nie tylko
wyglad, ale i spos6b zachowania sie jakiejs osoby.

1.3. Wynik badan pilotazowych

Dobdr proby respondentow, jak juz to zostato zasygnalizowane, nie miat charakteru przy-
padkowego, a scisle celowy. Badania zostaly przeprowadzone na prébie ponad 150 0s6b,
z czego 847 stanowila tzw. grupa podstawowa, a 16% tzw. grupa ekspertow. W trakcie pro-
wadzenia badan pilotazowych respondenci zostali poinformowani o formule i zasadach,
jakimi nalezy sie kierowa¢ podczas udzielania odpowiedzi, a takze zostali zaznajomieni
z wszelkimi pojeciami, ktére pojawily sie w przedmiotowej ankiecie. Podczas spotkan po-
przedzajacych badania respondenckie otrzymali wiedze na temat narzedzi stosowanych
w dzialaniach prowizerunkowych, technik z zakresu public relations oraz ich funkgcji.
Wezesna faza projektu badawczego obejmowata badania o charakterze pilotazowym, kto-
rych celem byta weryfikacja odpowiedniosci uzycia poszczegolnych sformutowan, a takze
sprawdzenie, czy pytania sa zbudowane w sposéb klarowny dla poszczegdlnych grup.
Oile nie pojawily sie watpliwosci, co do zrozumiatosci sensu zaproponowanych pytan,
o tyle w jednym z nich - pod wplywem oddolnych sygnatéw, ptynacych z badan pilotazo-
wych - pojawila sie potrzeba wprowadzenia definiowanych kategorii pomocniczych (ujed-
nolicenie formy komunikacji w obrebie wskazanego narzedzia z zakresu public relations).
Przyklad ten ilustruje tabela 2.

12 KULTUIra - MeDia - Te0L0gia 80/2017
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Tab. 2. Fragment ankiety dotyczacy wykorzystania media relations i corporate identity w kreowaniu
wizerunku uczelni wyzszej z zastosowaniem skali od 5=b. wysoka skuteczno$¢ do 1=b. niska skutecznosé.

Narzedzie public relations Forma dzialania Skala
1.MEDIA RELATIONS a. konferencje prasowe, wywiady, komentarze,

(kontakty z mediami) i PU- b. wysytka informacji do mediéw,

BLICITY (dbanie o rozgtos) c. dzialalnos¢ rzecznika prasowego,

d. tematyczne strony internetowe jako pomoc dla dziennikarzy,
e. portale informacyjne/spotecznosciowe,

f. reportaze, materiaty audio i video dla mediow®,

g. newsletter, mailing,

h. aplikacje na telefon,

i. grupy dyskusyjne,

j- udostepnianie archiwdw,

k. monitoring mediéw.

2. CORPORATE a. znaki (logo), symbole, nazewnictwo,
IDENTITY (CI), b. wyglad (architektura),

tj. zabiegi zmierzajace do c. rekwizyty,

jednolitego postrzegania d. prezencja osdb,

tozsamo$ci i osobowosci e. wydarzenia religijne,

przezjej otoczenie f. eventy edukacyjne,

g. imprezy charytatywne,
h. wystawy i ekspozycje,
i. stoiska i targi.

Zré6dto - opracowanie na podstawie badari whasnych.

Pilotaz zweryfikowal material do badan pod katem jego pézniejszej uzytecznosci
w trakcie wyciagania wnioskéw badawczych. Pozwolil takze na wprowadzenie jasnych
kryteriow i parametrow, ktére daly mozliwosé odpowiedniej oceny pozyskanego mate-
rialu. Wstepne badania ankietowe staly sie przyczynkiem do wskazania dodatkowej gru-
Py, ktora - zgodnie z charakterystyka Agnieszki Smalec ,,wedlug charakteru zbiorowo-
sci respondentéw®” - nalezaloby okresli¢ mianem ,badania opinii ekspertéw”.
Eksperci, to wyselekcjonowana grupa posiadajaca szczegétowa i specyficzna wiedze na
temat rodzaju wizerunku ijego wplywu na reputacje analizowanej jednostki. Wsrod
nich mozna byto zauwazy¢, iz tematyka wizerunku wewnetrznego, zewnetrznego, real-
nego iidealnego’ wzbudza szczegdlne zainteresowanie, stad wstepny projekt zostal po-
szerzony o dodatkowe kwestie zwiazane z tym aspektem public relations.

5 Narzedzia te zostaly wprowadzone w bloku MR, poniewaz na kierunku Dziennikarstwo i Komunikacja
Spoteczna funkcjonuja: JP2TV (telewizja uczelniana), Radio Bonus (rozgto§nia UPJPII) czy oficjalny fanpage
Instytutu Dziennikarstwa i Komunikacji Spotecznej UPJPII, a tworzone tam materialy s3 wykorzystywane
w obszarze MR.

5 A. Smalec, Badania marketingowe, w: Marketing. Sposob myslenia i dzialania..., dz. cyt., s. 60.
" M. Daszkiewicz, S. Wrona, Kreowanie marki korporacyjnej, Warszawa 2014, s. 55.
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14. Konstrukcja pytan i sposéb przeprowadzenia ankiety

Ankieta zawierala zar6wno pytania otwarte, ktore zostaly opracowane w celu otrzyma-
nia swobodnych - tj. formutowanych w sposéb zupelnie dowolny - odpowiedzi respon-
denta. Jako jedyne nie byly one zatem skalowane. Pojawialy sie tez pytania pétotwarte
izamkniete - najczesciej z kafeteria. Respondenci mieli do czynienia z kafeterig dysjunk-
tywna (np. przy ocenie stopnia prestizu uczelni). W ankiecie nie pojawila sie kafeteria
koniunktywna, ale badani mieli mozliwo$¢ dokonywania wyboréw ze skali odpowiedzi
(tylko jeden wariant odpowiedzi, np. w skali 1-5). Byl to jednoznaczny zbior alternatyw
utozonych w pieciopunktowej skali, gdzie 1 oznaczal catkowite odrzucenie, zas 5 miato
znaczenie kluczowe. Pomiar ten byt stosowany w celu stwierdzenia stopnia natezenia
iocen respondentéw. Mieli oni takze mozliwosé udzielania odpowiedzi na pytania doty-
czace postaw i opinii, badajacych wyobrazZenia studentow co do potrzeby wprowadzenia
poszczegolnych narzedzi PR, w celu budowania pozytywnego wizerunku uczelni, rozu-
mianego za E. R. Grayem i J. M. Balmerem jako ,,obraz tworzony bezposrednio w umy-
stach odbiorcéw®”.

Po przeprowadzeniu badan pilotazowych, ankieta zostala dodatkowo zweryfiko-
wana o pytania klasyfikacyjne, w celu uwypuklenia réznic pomiedzy badanymi grupa-
mi. Okreslenia, jakimi poszczegdlne grupy respondentéw postugiwaly sie, odpowiada-
jac na wskazane pytania, pozwolily na sfomutowanie wnioskéw koricowych. Szczego6lnie
znaczace bylto to w badaniu wptywu narzedzi PR, gdzie zastosowana zostala skala Liker-
ta. Na jej podstawie okreslone zostaly wskazniki zbudowane ze Sredniej odpowiedzi na
pytania i podane nastepnie w formie liczbowej lub procentowej. Wprowadzenie skalo-
wania pozwolilo takze wyznaczy¢ predylekcje (szczegdlnie mocne wskazania®) wsrod za-
proponowanych narzedzi iprzedstawi¢ na tej podstawie konstruktywne propozycje
zwigzane z wykorzystaniem najbardziej adekwatnych narzedzi PR w odniesieniu do po-
stawionego problemu badawczego.

1.5. Cel badari

Analiza skutecznosci oddzialywania i efektywnosci dziatann PR, w tym przede wszystkim
wizerunkowych, polega (jak twierdza Marianna Strzyzewska i Malgorzata Részkiewicz,
autorki ,,Analiz marketingowych”) na szacowaniu danych w dwéch obszarach. Pierwszy
znich, to opisanie - pod wzgledem intensywnosci i jakoSci - obecnych stosunkéw jed-
nostki (instytucji, przedsiebiorstwa etc.) ze srodowiskiem zewnetrznym, a drugi, to
»dzialania w zakresie ksztaltowania dobrych stosunkéw z otoczeniem™", czyli uzyska-
nie odpowiedzi na pytanie: jakie dzialania funkcjonuja obecnie, a jakie moga by¢ podej-
mowane w celu zintensyfikowania relacji i utrzymania lub zbudowania pozytywnego
charakteru tych stosunkéw? OczywiScie, jak podkresla Philip Kotler, prezentujac tzw.

E.E. Gray, J. Balmer, Managing corporate image and corporate reputation, “Long Range Planning” nr 31
(5), 1998, s. 695.

’G. Gamst, L. S. Meyers, A. ]. Guarino, Analysis of Variance Designs. A Conceptual and Computational
Approach with SPSS and SAS, Cambridge 2008, s. 10.

W0y, Strzyzewska, M. Roszkiewicz, Analizy marketingowe, Warszawa 2002, s. 237.
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,probe szacunku wptywu PR”", wktad sfery wizerunkowej jest zawsze szacowany, tj. do-
kladny (mierzalny) pomiar oddzialywania public relations jest w rzeczywistosci niewy-
konalny. Dopiero niedostatki w obszarze wizerunkowym, jakie w dalszej perspektywie
rzutuja na nizsza ocene instytucji, moga by¢ rzeczywistym wskaznikiem wplywu narze-
dzi PR na organizacje. Zasada powinno by¢ jednak niedoprowadzanie do tego
momentu, ktéry w literaturze przedmiotu jest okreslany jako sytuacja kryzysowa.*

2. Przedmiot badan

Badania dotyczyly wizerunku uczelni, ktéra jest dos¢é nietypowa na arenie krakowskich
i szerzej - ogélnopolskich szkot wyzszych. Najczesciej spotykany podziat uczelni, jesli chodzi
o badania wizerunku szkét wyzszych dotyczy bowiem tego, czy sa to jednostki publiczne,
czy tez prywatne, ktére w sposobie funkcjonowania pod wzgledem promocji, public rela-
tions i marketingu podlegaja prawom wtasciwym przedsiebiorstwom. Pierwszy w Europie
Srodkowo-Wschodniej i trzeci (poza Rzymem i Salamanka) uniwersytet papieski, nalezacy
do Miedzynarodowej Federacji Uniwersytetéw Katolickich (FIUC), stanowi w puli krakow-
skich szkot wyzszych jednostke wyjatkowa, poniewaz jest uczelnia koscielna, finansowang
na zasadach uczelni publicznych. Uniwersytet Papieski Jana Pawla II w Krakowie wywodzi
sie z najstarszej w naszym Kkraju, majacej przeszlo szesciusetletnia tradycje, uczelni - Uni-
wersytetu Jagielloriskiego. Studium Generale, zatwierdzone przez papieza Urbana V w maju
1364 roku za czaséw Kazimierza Wielkiego nie posiadato jednak wydziatu teologii. Dopiero
w 1397 roku na prosbe krolowej Jadwigi i jej malzonka Wtadystawa Jagielly papiez Bonifacy
IX wydat bulle ,,Eximiae devotionis affectus”, erygujaca Wydzial Teologii w Krakowie. Data
ta rozpoczyna 600-letnia dziatalnosé fakultetu. Wydziat Teologiczny przez kilka stuleci byt
najwazniejszym w krakowskiej uczelni, a w okresie dawnej Rzeczypospolitej rektorzy kra-
kowskiej uczelni wywodzili sie przede wszystkim z grona teologéw. Mimo repres;ji i strat
personalnych w wyniku II wojny §wiatowej, a takze decyzji Rady Ministréw, ktéra w 1954
roku jednostronng uchwalg usuneta Wydziat Teologiczny z Uniwersytetu Jagielloriskiego,
faktyczna i kanoniczna dziatalnosé wydzialu trwata. W pieé lat pézniej Stolica Apostolska
wydata dekret o ustanowieniu wtadz koscielnych nad wydzialem, a staraniem kardynata
Karola Wojtyly w 1974 roku otrzymat on zaszczytny tytut Papieski. W 1981 roku juz jako pa-
piez Jan Pawet II powolal Papieska Akademie Teologiczna, a w 2009 roku jego nastepca Be-
nedykt XVI pragnac uhonorowa¢ pamiec¢ wielkiego Poprzednika, podniést Akademie do
godnosci Uniwersytetu Papieskiego Jana Pawta IT*. Przytoczenie tego dluzszego fragmentu
opisujacego dzieje uniwersytetu wydaje sie konieczne, gdyz pryzmat jego wyjatkowej trady-
¢ji, a nade wszystko misji, szczeg6lnie dzi$ stanowi wyréznik na tle innych uczelni krakow-
skich i wiekszosci polskich. Fakt, skad wywodzi sie dzisiejszy UPJPII jest takze bardzo mocna
zmienng (najwiekszym atutem dla jednych, a znaczna bariera dla innych) w diagnozach do-
tyczacych public relations w aspekcie wizerunkowym, opisywanej uczelni.

''p, Kotler, Marketing, Warszawa 1994, s. 626.
2 K. Kubiak (red.), Zarzadzanie w sytuacjach kryzysowych niepewnosci, Warszawa 2012 i in.
3 Zob. http://www.upjp2.edu.pl/?q=uczelnia/uczelnia/o-nas/historia (dostep: 11.10.2017 r.).
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3. Ankieta

3.1. Decyzja o podjeciu studiow w UPJPII

Pierwsza czesSé ankiety miata za zadanie zbadac, jak wyglada komunikacja zewnetrza
uniwersytetu z kandydatami na studia oraz jakie sa ich preferencje co do wyboru zwia-
zanego z kierunkiem studiow. Pierwsze pytanie zasadniczej czesci ankiety dotyczyto
zrodta, z ktérego jako kandydaci czerpali wiedze na temat mozliwosci podjecia studiéw

na Uniwersytecie Jana Pawla II w Krakowie.

Tab. 3. Pierwsze Zrédio wiedzy o uczelni (grupa podstawowa).

Zrédto % 0s6b Uwagi dodatkowe

Strona www 46% Strona startowa UPJPII i strona instytutu (IDIKS), portale
o charakterze edukacyjnym

Kontakty bezposrednie 30% Osoby aktualnie studiujace na UPJP2

Ulotka 2% Przekazana przez czlonka rodziny lub w parafii

Ulotka znaleziona w innej uczelni

2%

Ulotki z Uniwersytetu Jagielloriskiego (niewielka
odlegtosé)

Rekomendacja nauczycieli w szkole |2/% W szkotach krakowskich

$redniej

Ogloszenia koscielne 10% List Rektora UPJPII

Dni otwarte 4% Prezentacja uczelni przez studentéw i wykltadowcéw
UPJPII

Decyzja za rada rodzicé6w 4% Brak wiasnej wizji przysztosci

Zrédto - opracowanie na podstawie badari wtasnych.

Tab. 4. Pierwsze Zrédio wiedzy o uczelni (grupa ekspercka).

Zrédto % 0s6b Uwagi dodatkowe
Strona www 38% Strona gtéwna UPJPII
Kontakty bezposrednie 26% Osoby, ktére byly lub obecnie sa zwiazane

z uniwersytetem

Ulotka przekazana przez bliska osobe |8%

Rodzice i rodzenstwo

Ulotka znaleziona w innej uczelni

0%

Rekomendacja nauczycieli w szkole
Sredniej

2%

Dotyczy wojewddztwa matopolskiego

Ogloszenia koScielne 18% List rektora UPJPII, ogloszenia parafialne
Dni otwarte 0% Prezentacja uczelni przez studentéw UPJPII
Decyzja za rada rodzicéow 8% Brak wlasnej wizji przysztosci

Zrédto - opracowanie na podstawie badari whasnych.,

Nawet w relacji rok do roku mozna méwic o coraz silniejszym trendzie, do czerpania
informacji o uczelniach i poszczegélnych kierunkach ze stron internetowych i portali edu-
kacyjnych, a takze tendencje do coraz wiekszej dywersyfikacji Zzrédet. Oczywiscie w wyniku
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przedstawionych badan jest to zbyt krétki horyzont czasowy i ten aspekt domaga sie badan
w kolejnych prébach. Dodatkowa uwaga dotyczy faktu, Ze ostateczna decyzja co do podjecia
studiéw na okreslonym kierunku ma charakter wielokryterialny, a pytanie dotyczylto tylko
pierwszego Zrédla wiedzy o uniwersytecie. Drugie pytanie dotyczylo wybranej cechy/wta-
sciwosci, ktéra w sposéb najsilniejszy zdecydowata o wyborze tej wlasnie uczelni (tab. 6).

Tab. 5. Odpowiedzi w grupie podstawowej.

Atrybut % odp. Uwagi dodatkowe
Katolicki charakter uczelni 22% Réwnoczesnie az 19% wskazalo na inne atrybuty,

zaznaczajac, ze fakt iz jest to uczelnia katolicka
stanowilo czesciowa bariere przy dokonywaniu decyzji
o podjeciu studiow

Lokalizacja 21% W centrum miasta

Indywidualne podej$cie do studenta | 18% Che¢ pomocy ze strony wykladoweéw

Praktyczne przygotowanie do 14% Telewizjairadio na uczelni

zawodu

Dobra atmosfera 117%

Prestiz, jakim cieszy si¢ uczelnia 5% Studenci zaznaczali, iz prestiz ten dotyczy gléwnie

historii i patrona uczelni

Praktyki w ciekawych redakcjach 4%

P6zna rekrutacja 2%
Inne 3%

Zré6dto - opracowanie na podstawie badari whasnych.

Tab. 6. Odpowiedzi w grupie eksperckiej.

Atrybut % odp. Uwagi dodatkowe
Dobre opinie o uczelni i jej prestiz 23% Opinie te zwigzane byly przede wszystkim

z czynnikiem ludzkim
Lokalizacja 22% Szczegolnie podkreslana bliskosé dworca PKP i PKS
Ciekawe sylabusy i plan studiéw 16 % Sciezki edukacyjne (gl. public relations i nowe media)
Znana kadra wyktadowcéw 14% Znane nazwiska profesoréw i redaktoréw np. z mediéw

elektronicznych (gl. telewizji) i prasy (dziennikarze

i autorzy ksigzek).

Katolicki charakter uczelni 13% Prawie tyle samo os6b (10%) w uwagach stwierdzito, ze
katolicki charakter uczelni, byt kontrargumentem przy
wyborze swieckiego kierunku na katolickiej uczelni

Wyzsza renoma, niz uczelni 5%

prywatnych

Mozliwo§é taczenia dwéch 4% Studia na innej uczelni
kierunkow studiéw

Inne 3%

Zré6dto - opracowanie na podstawie badari wlasnych.

Jak wskazuja wyniki w poszczeg6lnych grupach kwestia lokalizacji uczelni (w obu
grupach na drugim miejscu) oraz dobra opinia o uczelni w grupie eksperckiej (najwiecej
wskazan), a takze katolicki charakter uczelni (w grupie podstawowej) stanowity najsil-
niejsza dominante co do wyboru studiéw. NalezZy réwnoczesnie zwrdci¢ uwage na fakt,
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iz studia o charakterze Sswieckim maja miejsce w uczelni koscielnej. Budzi to szczegélne
zainteresowanie nawet wtedy, gdy inne czynniki decyduja o wyborze tego miejsca stu-
diowania. Ostatnie w tej czesci ankiety pytanie - majace takze charakter pytania filtruja-
cego i uogolniajacego - brzmiato: Co najbardziej zacheca, a co moze budzi¢ watpliwosci
podczas podejmowania decyzji o wyborze studiow w UPJPII z perspektywy osoby studiu-
jacej? Tutaj respondenci mogli wymienié wiecej niz jedna przyczyne.

Wsrod powodow, ktore moga zacheci¢ do podjecia studiow w UPJPII najczesSciej
wymieniano: Patrona - Jana Pawla II. Wigzane to bylo z faktem, Ze imie pojawia sie w na-
zwie uniwersytetu, co zdaniem respondentéw podnosi prestiz jednostki (na fakt ten
zwracali uwage gléwnie studenci z grupy eksperckiej).

Druga grupa argumentéw przemawiajaca za studiowaniem w UPJPII, to kwestie
lokalizacyjne (pojawialy sie nastepujace stwierdzenia: ,,Swietna lokalizacja”, ,, kameral-
na uczelnia”, ,,dobry dojazd”) i administracyjne (,,bardzo dobry kontakt z dziekanatem
isekretariatem podczas rekrutacji”). Odpowiedzi wtej czesci ankiety Scisle koreluja
z poprzednim pytaniem, gdzie silng dominanta przy wyborze dokonanym przez respon-
denta byta wlasnie kwestia umiejscowienia siedziby uczelni.

Trzecia grupa powodoéw, to opinie o ,,bardzo dobrych relacjach student - wyktadow-
ca”. Respondenci podkreslali w swoich komentarzach, ze prowadzacy zajecia posSwiecaja
czas swoim podopiecznym, np. wspomagajac studenckie inicjatywny, projekty naukowe
iintegracyjne (do ktérych studenci sg zapraszani juz w trakcie immatrykulacji).

Ostatnia grupa dziatan zachecajacych do studiowania w tym miejscu, to liczne
praktyki poza uczelnia, a takze innowacje w zakresie zaplecza technicznego. Ré6wno-
czesnie, jako przeciwwaga, pojawily sie watpliwosci (w kolejnosci od najczesciej wy-
mienianych): ,silna dominacja przedmiotéw o tematyce teologicznej”, ,,wysoki po-
ziom trudnosci przedmiotéw teologicznych”, ,,modlitwa przed zajeciami”, ,zajecia
z przedmiotéw dziennikarskich prowadzone przez ksiezy”. Dylematy zwiazane z 13-
czeniem na studiach dziennikarskich przedmiotéw tzw. ,Swieckich”
z ,teologicznymi” pojawily sie lacznie u az 21% badanych w grupie podstawowej (i
u 14% w grupie eksperckiej), a tylko jedna osoba miala zdanie odmienne: ,,Najwieksze
watpliwosci moze budzié fakt, Ze studiujac tu dziennikarstwo (kierunek swiecki) nie
wszyscy beda szanowac jej (uczelni - przyp. K.C-S.) katolicki charakter i jawne wyzna-
wanie wiary, deklarowanie zZycia zgodnego z dekalogiem i méwienie o Bogu z odwaga
moze by¢ wySmiane przez mtodych ludzi”.

Kolejna grupa to watpliwosci zwigzane z kwestiami dotyczacymi organizacji stu-
diéw (np.: ,,opinia, iz w UPJPII sprawdzana jest obecnos¢ na wyktadach”), poziomu na-
uczania (,,bardzo trudna sesja”) oraz prestizem uczelni (,,obawy moga by¢ spowodowa-
ne tym, Ze nie jest to uczelnia tak znana, jak UJ”).

3.2. Grupa pytai dotyczacych kwestii wizerunkowych

a. Wizerunek wiasny

W tej czesci ankiety nastapit podzial na cztery rodzaje wizerunku, wedtug klasyfikacji
opisanej przez Magdalene Daszkiewicz i Sylwie Wrone w ksiazce ,,Kreowanie marki kor-
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poracyjnej”**. Najpierw poddany zostal analizie wizerunek wlasny, a wiec fakt, jak stu-
denci widza swoja wlasna uczelnie.

Pytanie pierwsze dotyczylo oceny uniwersytetu pod katem jego prestizu
w oczach studiujacych. Zdaniem 61% respondentéw z grupy podstawowej ich macie-
rzysty uniwersytet cieszy sie srednim prestizem. Prawie 1/4 badanych okreslita pre-
stiz jako niski, a zaledwie 14,5% jako wysoki. Jak wskazuje tabela, lepiej swoja uczel-
nie pod katem prestizu widza studenci, ktérzy specjalizuja sie w tematyce wizerun-
kowej. Najwieksza roznica wystepuje w zakresie oceny uniwersytetu jako instytucji
o niskim prestizu (13,5% réznicy). Rownoczesnie, w wypowiedziach tej grupy poja-
wialy sie nastepujace stwierdzenia: ,W miare poznawania uczelni zaczalem coraz
bardziej ja doceniac i stala sie dla mnie z czasem bardzo prestizowa”, ,,Studiuje na
dwoéch uczelniach réwnocze$nie i poréwnujac je (tj. UJ i UPJPII) mysle, Ze sa tak
samo prestizowe, chociaz wiem, Ze studenci, ktérzy ich nie znaja tak nie mysla”.

Tab. 7. Wyniki opinii respondent6w nt. prestizu uczelni.

Prestiz (grupa Wysoki Sredni Niski
podstawowa)

14,5% 61% 24,5%
Prestiz (grupa Wysoki Sredni Niski
ekspercka)

18% 1% 11%

Zré6dto - opracowanie na podstawie badari wiasnych.

W czesci dotyczacej wizerunku wlasnego znalazla sie takze prosba dotyczaca wymie-
nienia trzech okreslen (cech), ktore jako pierwsze kojarza sie z ich uczelnia (pyt. 2). Skojarze-
nia, ktére pojawialy sie najczesciej, zwiazane byly z piecioma obszarami:

*  Obszar 1. Poczucie wspolnoty akademickiej (facznie u ponad potowy
respondentéw): kameralny (26%), otwarty (23%), uczelnia prostudencka (11%).

*  Obszar 2. Pozycja uniwersytetu: ,,wiedza” (31%), ,,nauka” (18%), ,,renoma
kierunkow” (12%).

*  Obszar 3. Religia i wartosci: ,,katolicka” (66%), ,,rodzina” (26%), ,,konserwatywna”
(11%).

*  Obszar 4. Przestrzen: ,,centrum” (22%), ,,w sercu Krakowa” (9%), ,,w sasiedztwie
Franciszkanskiej 3” (6%).

*  Obszar 5. Czynnik ludzki: Jan Pawet II (83%), ,,ksieza-wyktadowcy” (52%),
,doswiadczenie prowadzacych” (31%), ,,habit i sutanna” (8%), ,,ksiadz Oko” (5%).

W przypadku grupy eksperckiej w tych samych obszarach pojawialy sie innego
typu sformutowania, tj. w obszarze 1. najczesciej powtarzaly sie takie pojecia, jak: ,,inte-

" M. Daszkiewicz, S. Wrona S., Kreowanie marki korporacyjnej, dz. cyt., s. 55.
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gracja” (36%), ,wspotpraca” (21%), ,lojalnosé” (17%); w obszarze 2. - ,,profesjonalizm”
(24%), ,,rozwdj” (22%), ,.kultura” (18%), ,,praktyczne podejscie do zawodu” (14%); w obsza-
rze 3. - ,katolicka” (52%), ,,etyka” (7%), ,,prawda i dobro” (5%); w obszarze 4. - ,,rynek”
(40%), ,,zabytkowe mury” (14%), a obszarze 5. najczeSciej powtarzaly sie skojarzenia per-
sonalne: Jan Pawel II (747%), za§ w dwoch przypadkach byly to nazwiska wyktadowcow:
»prawda i dobro - ks. prof. Michatl Drozdz”, ,,doswiadczenie prowadzacych - prof. Wale-
ry Pisarek”.

Wedlug wskazan obu grup respondentow najczesciej pojawiajacym sie skojarze-
niem (wymienianym takze na miejscu pierwszym) jest postaé¢ patrona - Jana Pawtla II,
ana drugim miejscu przymiotnik ,katolicki”. W grupie podstawowej na miejscu trze-
cim pojawia sie pojecie: ,ksieza-wykladowcy”, aw grupie eksperckiej ,,wspolpraca”.
Przyjeta w tym miejscu ankiety metoda swobodnych skojarzen stownych (w badaniach
spotecznych i marketingowych stosowana najczesciej dla uzyskania szczerych odpowie-
dzi w grupie specjalistéw), ugruntowuje trend mozliwy do zaobserwowania we wcze-
S$niejszych odpowiedziach. W grupie eksperckiej (stuchacze ostatniego roku studiéow
pierwszego stopnia) w dalszym ciagu widza uczelnie przez pryzmat jej katolickiego cha-
rakteru, jednak myslenie stereotypowe (schematy myslowe i klisze, typu: , ksieza-wykla-
dowcy”, czy ,habit i sutanna”) ustepuje skojarzeniom zwiazanym z takimi obszarami,
jak: integracja, czy wspolpraca zaréwno w obrebie grup studentéw, jak i z kadra nauko-
wo-dydaktyczna.

Trzecie pytanie w tej grupie dotyczyto oceny systemu identyfikacji wizualnej uni-
wersytetu (visual identity). Sposréd kompleksowej identyfikacji, na ktora sktadaja sie sys-
tem wizualny, system dotyczacy zachowan (w tym - stylu kontaktéw z otoczeniem) oraz
systemu przekazu w dzialaniach promocyjnych, w tej czesci ankiety respondenci zostali
poproszeni o wyrazenie opinii wylacznie na temat pierwszego z wymienionych aspektow,
tj. wspolnej, rozpoznawalnej symboliki logo, elementéw graficznych i kolorystyki. Odpo-
wiedzi na pytanie o tej aspekt zostaly zamieszczone w tab. 8.

Tab. 8. OdpowiedZ na pytanie o oceng wybranych symboli (znak graficzny i logotyp) UPJP2.

Stopient Bardzo dobrze (5) | Dobrze (4) Srednio (3) Miernie (2) Zle (1)
% wskazan (gru- | 78% 17% 5% - -

pa podstawowa)

Stopieri Bardzo dobrze (5) | Dobrze (4) Srednio (3) Miernie (2) Zle (1)
% wskazan (gru- | 82% 18% - - -

pa ekspercka)

Zré6dlo - opracowanie na podstawie badari wiasnych.

W calej ankiecie w tym wtasnie punkcie pojawila sie najwieksza zbiezno$¢ opinii.
Symbole uczeni zostaly ocenione zdecydowanie pozytywnie. Znak graficzny i caly logo-
typ okreslane byly jako elementy ksztaltujace jednoznacznie korzystny wizerunek uczel-
ni. W przypadku grupy podstawowej 4% respondentéw zwrdcilo uwage na fakt, ze logo
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UPJPII jest niemalze tozsame z logo Uniwersytetu Jagielloriskiego (badani, w trakcie an-
kietowania nie mieli dostepu do znakéw graficznych uczelni). Z analizy rubryki ,,dodat-
kowe uwagi” w dwoch ankietach (margines btedu) mozna bylo skonstatowaé, iz logo
i symbole uczelni byly mylone z kampanig ,,Studiuj w sercu Krakowa” i pojawiajaca sie
w niej symbolika czerwonego serca. W grupie eksperckiej logo zostalo ocenione jeszcze
wyzej (we wszystkich wskazaniach opinia dobra lub bardzo dobra), przy czym studenci
specjalizujacy sie w komunikacji wizerunkowej podkreslali nastepujace zalety: ,,kojarzy
sie z historia”, ,,symbolika zapadajaca w pamieé¢”, ,czytelna symbolika”, ,,wyr6znia sie
kolorem i grafika”.

Ostatnie pytanie wtej grupie dotyczylo zmian w wizerunku wlasnym uczelni
i bylo formulowane nastepujaco: Okresl, co uleglo zmianie w postrzeganiu uczelni, od
kiedy na niej studiujesz?

Analizujac odpowiedzi na to pytanie, mozna wyodrebni¢ dwie wyrazne grupy
probleméw. Pierwsza, to zmiany opinii w zakresie religii i wartosci. Sposréd licznych
wypowiedzi w grupie podstawowej najczesciej pojawialy sie nastepujace: ,,Na wiele za-
jec, ktére miatam do tej pory z osobami duchownymi, tylko dwéch ksiezy rozpoczynato
swoje wyklady modlitwa, co mnie zdziwilto, bo styszalam wczesniej, Ze tak sie dzieje
przed kazdym wykladem”; ,,Mniej duchownych, niz myslatem”; ,,Studenci nie sa tacy
zaangazowani w KoSciol, jak myslalam”; ,,Myslatem, ze wczesniej skoricza sie przedmio-
ty teologiczne”.

Druga grupa zmian opinii dotyczyta poziomu studiéw: ,,Myslatam, ze egzaminy
beda trudniejsze”; ,,Kadra jest dobierana w zaleznosci od potrzeb kierunku, a nie jak na
innych uczelniach w Krakowie”; ,,Profesorowie pracuja ze studentem indywidualnie”,
»Wcale nie robig tu prania mézgu”.

W grupie eksperckiej opinie byly mniej kategoryczne i dominowaly wypowie-
dzi dotyczace przede wszystkim poziomu studiéw, rozwoju technologicznego oraz
wyktadowcéow: ,Nie sadzitam, Ze tak mala uczelnia bedzie znana z wlasnego: radia,
telewizji, studia nagran czy laboratorium nowych mediéw”; ,,Mili wyktadowcy oka-
zuja sie podczas egzaminéw bardzo wymagajacy”; ,,Zmiana o 180% - zniknety wszyst-
kie moje uprzedzenia, co do specyfiki uczelni katolickiej. Studiuje sie tutaj, jak na
normalnej uczelni”.

Na podstawie wypowiedzi dotyczacych wizerunku wlasnego uczelni mozna
wysnué wniosek, iz studenci darza uczelnie w wiekszosci srednim prestizem, doce-
niaja walory integracyjne i edukacyjne (gléwnie zwiazane z kadra), bardzo wysoko
oceniaja symbole graficzne stanowiace czes¢ systemu identyfikacji wizualnej uni-
wersytetu, w toku studiéw najczesciej weryfikuja jednak opinie na temat zwigzku
studiéw dziennikarskich z problematyka teologiczng oraz rola wyktadowcéw wywo-
dzacych sie z grona oséb duchownych (w ankiecie nie pojawita sie ani jedna opinia,
ktora swiadczylaby o ich niekompetencji w zakresie wykladanego przedmiotu, takze
o tematyce innej, niz teologiczna).
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b. Wizerunek zewnetrzny
Druga grupa pytan zorientowana byta na kwestie wizerunku zewnetrznego.

Tab. 9. Odpowiedzi na pytanie: Jak (w opinii studentéw UPJP2) inni widza uczelnig?

Prestiz (grupa podstawowa) Wysoki Sredni Niski
3% 58% 39%

Prestiz (grupa ekspercka) Wysoki Sredni Niski
13% 67 % 20%

Zré6dlo - opracowanie na podstawie badari whasnych.

Analiza poréwnawcza wykazuje, ze w przypadku obu badanych grup studentéw
UPJPII uczelnia jest znacznie wyzej oceniana przez nich samych, niz - ich zdaniem - oce-
niana jest przez studentéw innych uczelni (14,5% wiecej 0sob z grupy podstawowej i 9%
zgrupy eksperckiej wskazalo na niski prestiz uczelni woczach o0séb spoza
uniwersytetu).

Bezposrednio zwiazana z poprzednim pytaniem byla kwestia rozpoznawalnosci
ispecyfiki UPJPII w opinii sSrodowiska zewnetrznego. Na pytanie o to, zczego stynie
w oczach studentéw innych uczelni, respondenci obu grup wymieniali zgodnie nastepu-
jace (wg. czestotliwosci wskazan): Jan Pawet II (tacznie 102 wskazania), ksieza i modlitwa
(tacznie 88 wskazan), konserwatyzm (lacznie 49 wskazan), lokalizacja (tacznie 41 wska-
zan), organizacja Swiatowych Dni Mlodziezy (tacznie 33 wskazania). Znacznie rzadziej
pojawialy sie nastepujace: ,,Sredniowiecze i zasciankowo$¢é w pogladach” (12 wskazan),
uczelnia prywatna (11 wskazan), biblioteka (10 wskazan), praca tylko w instytucjach ko-
Scielnych (8 wskazanl). Opinie te pozwalaja zrozumie¢, dlaczego studenci UPJPII mimo
wlasnych, pozytywnych doswiadczert musza na co dzien konfrontowacé sie ze stereotypo-
wymi wyobrazeniami na temat uczelni koscielne;j.

¢. Wizerunek realny
Wskazana wyzej dychotomia byla punktem wyjscia do grupy pytan o wizerunek realny
uczelni, a wiec obraz, jaki mozna stworzy¢ w obecnych warunkach. Na pytanie o to,
z czego moze by¢ dumny UPJPII, pojawily sie nastepujace grupy odpowiedzi: 1. Patron
(,,Jan Pawel I1” i ,,jedyny papieski w Polsce” - tacznie 77 wskazania), 2. Kadra (,,znana ka-
dra profesorska”, ,,popularni dziennikarze i redaktorzy” - tacznie 64 wskazania), 3. Stu-
denci (,,0siagniecia w konkursach”, ,,znani absolwenci” - tacznie 38 wskazan), 4. Media
uniwersyteckie (,,studio telewizyjne, radiowe i nagraniowe” - lacznie 32 wskazania),
5. Lokalizacja (,,dobre umiejscowienie”, ,,wszedzie blisko” - tacznie 27 wskazan). W gru-
pie eksperckiej pojawila sie (poza wymienionymi grupami) takze dodatkowa kwestia:
wspolpraca miedzynarodowa (,,Erasmus”, ,,praktyki uczelniane”) - wskazanie u 1/3 re-
spondent6w.

W zakresie brakéw i ,stabych punktéw” zwiazanych ze studiowaniem w UPJPII,
wystapila absolutna dominacja niedostatkéw w zakresie funkcjonowania uczelni w Sie-
ci - (Wirtualny Dziekanat, aktualizacja na stronach instytutowych), sprzetu techniczne-
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go bedacego na wyposazeniu sal innych, niz studyjne (ksero, rzutnik, wskazniki), brak
komfortowych pomieszczen dla studentéw i krzesel na korytarzach - tacznie 49% respon-
dentéw w grupie podstawowej iaz 68% w grupie eksperckiej. Co charakterystyczne,
znacznie bardziej krytyczne spojrzenie miala w tej dziedzinie - bardziej przychylnie na-
stawiona w poprzednich wypowiedziach - grupa ekspercka. Na drugim planie znalazty
sie w grupie podstawowej zarzuty dotyczace ,,zbyt ogélnych przedmiotéw” (u 8% respon-
dentéw). Moze miec to zwiazek z wieksza, niz w grupie studentéw wyzszych lat, domina-
cja wyktadéw o charakterze wprowadzajacym do zagadnien bardziej szczeg6towych.
Rownoczesnie, w grupie eksperckiej pojawily sie zarzuty dotyczace ,,zbyt matej promo-
¢ji wmediach masowych” i,niepodejmowania konkurencji zinnymi uczelniami” -
lacznie 12%.

Ostatnie pytanie w obrebie grupy zagadnien dotyczacych wizerunku realnego do-
tyczylo oceny obecnej strategii promocyjnej UPJPIL.

Tab. 10. Wyniki opinii respondentéw nt. jako$ci promocji uczelni.

Ocena B. dobrze (5) Dobrze (4) Srednio (3) Miernie (2) Zle(1)
Grupa podstawowa 23% 31% 23% 19% 4%
Grupa ekspercka 11% 26% 47% 4% 12%

Zré6dto - opracowanie na podstawie badari wlasnych.

Prezentowane wyniki wskazuja na fakt, ze chociaz studenci w grupie eksperckiej
ogolnie bardziej cenia sobie walory badanego uniwersytetu, to jednak w kwestii oceny
strategii promocyjnej i kampanii wizerunkowej sa bardziej krytyczni, niz grupa podsta-
wowa.

d. Wizerunek idealny

Ostatnia grupa zagadnien dotyczyla wizerunku idealnego. Respondenci byli pytani o to,
jak chca, by inni widzieli ich macierzysty uniwersytet. Na poczatku mieli oni okreslié, co
nalezaloby eksponowa¢ w rzeczywistym obrazie uczelni (wykres 1.)? W grupie podsta-
wowej wyodrebniono nastepujace kategorie:
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Wykres 1. Odpowiedzi respondentéw na pytanie: Co eksponowa¢ w rzeczywistym obrazie UPJPII?
(w % wskazan) w grupie podstawowej.

50

30%

20%

0%
1 2 3 4 5 6 7 8

1. Patrona i katolicki charakter - 47%.

2. Fakt, ze sa tu ,,Swieckie” kierunki (WNS) a nie tylko teologiczne i filozoficzne - 42%.
3. Lokalizacje - 39%.

4. Nowoczesne wyposazenie (TV, Radio, Inkubator przedsiebiorczosci) - 37%.

5. Osiagniecia studentow - 31%.

6. Duzy patronat nad projektami studentow i troske o studenta - 19%.

7. Dobre warunki studiowania - 15%.

8. Przyjazny klimat na uczelni - 217%.

W grupie eksperckiej wskazano natomiast na nastepujace grupy tematow (wykres 2):
Wykres 2. Odpowiedzi respondentéw na pytanie: Co eksponowa¢ w rzeczywistym obrazie UPJPII?
(w % wskazan) w grupie eksperckiej.

70%
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[ ] ]
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1. Profesjonalizm kadry i zaplecze techniczne (studia: radiowe, telewizyjne i no-
wych mediow, Inkubator przedsiebiorczosci) - 58%.

2. Patrona i wartosci, jakie promuje uczelnia - 55 .

3. Lokalizacja ,,w sercu Krakowa” - 24 7.

4. Integracja studentéw i dobra wspéltpraca w projektach - 11 %.

5. Szansa znalezienia pracy w zawodzie - 9 .
6.
Zrédto - opracowanie na podstawie badari wlasnych.
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Rozbieznosci w stanowiskach obu grup wynikaty z wiekszej dostepnosci studen-
tow wyzszych lat (grupa ekspercka) do zaplecza technicznego (w programie studiéw
przedmioty o charakterze warsztatowym itreningowym), osobistego zaangazowania
w tworzenie kampanii uczelnianej (trzon samorzadu studenckiego), a takze wiekszej
Swiadomosci funkcjonowania na rynku pracy (praktyki, staze, etc.).

W podsumowaniu badan respondenci z grupy eksperckiej (zaznajomieni z tema-
tyka PR) zostali dodatkowo zapytani o to, z jakich narzedzi powinno sie korzysta¢ w two-
rzeniu pozytywnego wizerunku i reputacji uczelni? Wsréd najbardziej znaczacych wy-
mienili kontakty z mediami (media relations - wykres 3.) oraz zabiegi zmierzajace do
jednolitego postrzegania tozsamosci i osobowosci przez jej otoczenie w obrebie corpora-
te identity (wykres 4.).

Wykres 3. Wyniki badani nad wskazaniem narzedzi kreowania pozytywnego wizerunku uczelni w zakresie
relacji z mediami.
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Zrédlo - opracowanie na podstawie badar wiasnych.

Na planie pierwszym znalazla sie komunikacja zaposredniczona medialnie,
w tym przede wszystkim w obrebie Sieci oraz mediéw elektronicznych. Respondenci
wskazywali na potrzebe korzystania z multimediéw, co §wiadczytoby o zauwazalnej
w calej przestrzeni medialnej, ale gtéwnie wsréd mlodszej generacji jej uzytkowni-
kéw tendencji do funkcjonowania w Swiecie koegzystencji i synergii mediow.

Drugim narzedziem, na ktére wskazywali respondenci, byta identyfikacja wi-
zualna (corporate identity/visual identity). Badani respondenci z grupy eksperckiej
najwyzej ocenili system identyfikacji wizualnej (znak graficzny i logotyp), w drugiej
kolejnosci prezencje os6b zwiazana z uniwersytetem, a na trzecim - przestrzen i ar-
chitekture instytucji. Pozostale wskazania w skali 5 (wazna) do 1 (nieistotna) bytly
znacznie nizsze.
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Wykres 4. Wyniki badan nad wskazaniem narzedzi kreowania pozytywnego wizerunku uczelni w zakresie
identyfikacji wizualnej (CT).
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Zrédto - opracowanie na podstawie badari wtasnych.

Analizujac ten fragment ankiety mozna wywnioskowac, iz jasno okreslona wizja
kreowania wizerunku i spdjny system znakéw sa - zdaniem badanych - podstawa budo-
wania catosciowe] identyfikacji uczelni. Drugi wniosek, jaki mozna postawié¢ w wyniku
przeprowadzonych analiz, to fakt, ze czynnik ten jest bardzo istotny i pomaga w znacza-
cy sposob w tworzeniu porozumienia z otoczeniem. Kompatybilnosé, wspomniana spdj-
nosc¢ i odpowiedniosc to rudymentarne cechy pozytywnej oceny w obszarze CI.

4. Wnioski i rekomendacije

Cecha kazdego uniwersytetu jest autonomia, ktéra - zdaniem Dominika Antonowicza -
nadaje mu uprawnienia o charakterze samorzadowym', ale mimo tych dwich obszaréw
kazdy uniwersytet funkcjonuje réwnoczesnie w przestrzeni rynkowej. Zarzadzajacy taki-
mi placowkami zobowiazani sa zatem do utrzymania jak najlepszych stosunkow z grupa-
mi interesariuszy, jako czynnikéw przyciagajacych potencjalnych studentéw, wyrézniajac
sie na tle wielu panstwowych i prywatnych uczelni wyzszych. Spelnianie nawet najwyz-
szych standard6éw jakosci musi by¢ wsparte w obszarze relacji z otoczeniem tak, by z do-
brymi praktykami, atrakeyjnymi formami studiowania i perspektywa wyboru Sciezki za-
wodowej moglo zapoznawaé sie otoczenie tej instytucji. Niewatpliwie zabiegi typu public
relations w obszarze tozsamosci i wizerunku, zmierzajace do relewancji obu pojec sa naj-

' D. Antonowicz, Uniwersytet przysziosci. Wyzwania i modele polityki, Warszawa 2005.
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wazniejszym celem specjalistéw zajmujacych sie relacjami tego typu jednostek ze srodo-
wiskiem zewnetrznym, a wiec zarzadzaniem (corporate behaviour), dbaniem o kulture
organizacji (corporate design), jej komunikacje z otoczeniem (corporate communications)
w trosce o rozwdj i budowe potencjatu instytucji (corporate intelligence).

Pojmujac dziatania w zakresu media i public relations jako che¢ ,,nawigzywania
stosunkow dla powszechnego dobra'®” i, sztuke inauke osiggania harmonii z otocze-
niem”", nalezaltoby stwierdzi¢, ze w srodowisku uniwersyteckim aktywnosé na tych po-
lach jest podejmowana nie od dzis. Jeszcze blizsze dla tych obszaréw byloby okreslenie
Jerzego Oledzkiego, ktory méwi wrecz o tworzeniu wspoélnoty, stawiajac troske o reputa-
cje rozumiang jako ,,rozwinieta forme dwustronnie partnerskiej komunikacji”*® ponad
innymi formami komunikowania spolecznego®. Taki sposGb podejscia do wykorzysta-
nia narzedzi medialnych i PR jest charakterystyczny przede wszystkim w obszarach nie-
komercyjnych, choé iw przypadku instytucji zorientowanych na zysk rosnie odsetek
firm nastawionych na dazenie do owej harmonii (chocby dzialania z zakresu CSR®).
Uczelnie wyzsze, w tym uniwersytety, sa na tym tle hybrydami, poniewaz ich gléwnym
celem jako ,,universitas magistrorum et scholarium” jest ksztalcenie kadr naukowcow.
Mozna wiec w ich przypadku méwié o misyjnosci i nastawieniu na wyzsze wartosci. Do-
datkowo, uniwersytet, ktory od poczatku swojej dziatalnosci, w oparciu o mysl gléwnego
patrona - Jana Pawtla II, promuje wizje personalizmu opartego nad szacunku i godnosci
drugiego czlowieka - takze za posrednictwem mediéw, praktycznie realizujac to dziata-
nie m.in. w Instytucie Dziennikarstwa i Komunikacji Spolecznej, taczy w sobie sztuke
tworzenia wspolnoty, o ktérej pisal wspomniany autor ,,Prologu nowego etapu komuni-
kacji spolecznej” z odpowiedzialnoscia za ,,wydobywanie dobra z medialnego cienia”?,
o czym w licznych publikacjach na temat aksjologicznego i wychowawczego aspektu me-
diéw i budowie relacji za ich posrednictwem, przypomina Michatl Drozdz.

Lakoriczenie

Niniejszy artykul podejmuje zaledwie jeden z aspektéw szeroko rozumianego public re-
lations i sprowadza sie do oceny czterech typéw wizerunku - od wizerunku zwyktego, az
po idealny, w celu poszukiwania jak najsilniejszej korelacji miedzy nim a tozsamoscia

K. Wajcik, Public relations od A do Z, t. 1, Warszawa 1997, s. 113.

7g, Black, Public Relations, Warszawa 1999, s. 15.

18 J. Oledzki, Prolog nowego etapu komunikacji spolecznej, [w:] tenze, Media, reklama i public relations
w Polsce, Warszawa 2005, s. 18in.

19 J. Oledzki, Public relations w komunikacji spotecznej, [w:]]. Oledzki, D. Tworzydto, Public relations.
Znaczenie spoleczne i kierunki rozwoju, Warszawa 2007, s. 26. Sam Black wrecz okresla PR, jako: ,,sztuke
inauke osiggania harmonii z otoczeniem”, zob. S. Black, Public Relations, Warszawa 1999, s. 15.

20} Makuch, Norm y i standardy spolecznej odpowiedzialnosci biznesu (CSR). Przewodnik po kluczowych
standardach spolecznej odpowiedzialnosci biznesu oraz relacjach i wspolzaleznosciach pomiedzy nimi
zachodzacych, Warszawa 2011, s. 30.

1 70b. M. Drozdz, Wydoby¢ dobro z medialnego cienia, [w:] A. Baczyniski i M. Drozdz (red.), Dobro

w mediach. Z cienia do swiatla, Tarnow 2012, s. 15-36.
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instytucji, zgodnie z zasada, iz pomiedzy wizerunkiem pozadanym i tozsamos$cig mozna
postawié¢ znak réwnosci*. Opis pod katem przydatnosci wykorzystania innych narzedzi
public relations wydaje sie naturalng kontynuacja zamieszczonych tu badan, ktére beda
podejmowane w przyszlosci. Analizy opinii publicznej, a takze badania marketingowe
rozumiane za A. Parasuramanem jako ,,zbior zasad i technik systematycznego groma-
dzenia, zapisywania, analizowania iinterpretacji informacji*” w celu podejmowania
coraz lepszych decyzji, winny mie¢ wymiar ciagly. Jak podkresla Agnieszka Smalec:
,»Aby mozna bylo méwi¢ o ich praktycznej przydatnosci, powinny by¢ one wykorzysty-
wane w sposéb systematyczny i staranny”*.

Na podstawie wynikéw badan, przedstawionych w niniejszym artykule, nalezy
stwierdzié, ze w sytuacji powszechnego dostepu do nowych mediow (w tym mediéw
spolecznosciowych) i popularnosci urzadzen oraz aplikacji do szybkiej komunikacji, sfe-
ra komunikacji wizualnej (corporate identity) i jakosé tych kontaktéw z wykorzystaniem
narzedzi media relations, powinny znaleZ¢ sie¢ w centrum zainteresowania zarzadzaja-
cych taka instytucja, jak katolicki Uniwersytet Papieski Jana Pawta II - biorac zawsze pod
uwage opisane przez Polskie Stowarzyszenie Doradcze i Konsultingowe® podstawowe
zasady etyki PR, tj. rzetelnos¢ informacyjna, konstruktywny kontakt z otoczeniem
i wreszcie otwartos¢ komunikacyjng. m
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How to increase the effectiveness of non-profit organizations using social media?
Case study based on selected Catholic foundations

ABSTRAKT:

NA PRZYKLADZIE WYBRANYCH ORGANIZAC]I POZYTKU
PUBLICZNEGO (KATOLICKICH I SWIECKICH) POKAZUJE,
JAK WYKORZYSTAC MEDIA SPOLECZNOSCIOWE DO
PROMOC]I DZIALAN NON PROFIT ORAZ ZWIEKSZENIA
SKUTECZNOSCI FUNDACJI. PREZENTUJE WYNIKI BADAN
MONITORINGU MEDIOW NA TEMAT OBECNOSCI
WYBRANYCH FUNDAC]I W INTERNECIE, A DLA
SFORMULOWANIA ZASAD KOMUNIKACJI W SOCIAL MEDIA
PODDAJE ANALIZIE KANALY SOCIAL MEDIA NAJWIEKSZYCH
POLSKICH ORGANIZACJI POZYTKU PUBLICZNEGO.
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ABSTRACT:

BASED ON EXAMPLES OF SOME PUBLIC BENEFIT
ORGANIZATIONS (CATHOLIC AND SECULAR), AUTHOR
SHOWS HOW TO USE THE SOCIAL MEDIA TOOLS TO
PROMOTE NON-PROFIT ACTIVITIES AND THEREBY INCREASE
THEIR EFFECTIVENESS. AUTHOR PRESENTS THE RESULTS
OF MEDIA MONITORING ON THE PRESENCE OF SELECTED
FOUNDATIONS ON THE INTERNET, AND TRY TO FORMULATE
GOOD RULES OF COMMUNICATION IN SOCIAL MEDIA
CHANNELS BY ANALYSIS THE LARGEST POLISH PUBLIC
BENEFIT ORGANIZATIONS.
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moga postuzy¢ promocji dzialalnosci charytatywnej, a co za tym idzie, zwiekszy¢

skuteczno$é organizacji non profit. Punktem wyjscia do podjecia refleksji na temat
social media w kontekscie dobroczynnosci jest stosunek Polakéw do fundacji charytatyw-
nych, zar6wno tych koscielnych, jak i Swieckich. Nastepnie przedstawiona zostanie aktyw-
no$¢ wybranych organizacji non profit w mediach internetowych. W tym celu korzystam
z takich metod badawczych, jak analiza i synteza. Analizie poddaje kanaly spolecznosciowe
wybranych polskich organizacji charytatywnych. Dla uzyskania niezbednych danych odwo-
luje sie do monitoringu mediéw przeprowadzonego z wykorzystaniem narzedzi firmy New-
spoint. Na koncu formutuje w syntetyczny sposob dobre praktyki w social media, z ktérych
warto korzystaé tworzac polityke komunikacyjng organizacji non profit.

C elem tekstu jest prezentacja wybranych narzedzi mediow spotecznosciowych, ktére

Teza, hipotezy badawcze
Z podjetej analizy mediéw spotecznosciowych wynika, ze polskie organizacje charytatywne
aktywnie korzystaja z nowoczesnych kanaléw komunikacji, dzieki czemu docieraja z prze-
kazem do szerokiego grona odbiorcéw. Sktania to do postawienia tezy, Ze umiejetne zastoso-
wanie narzedzi social media moze zwiekszy¢ skutecznosé organizacji non profit. Formutu-
jac hipotezy i problemy badawcze nalezy podkresli¢ opisane ponizej kwestie:
» stosunek Polakéw do organizacji non profit jest pozytywny - co roku przezna-
czaja coraz wieksze kwoty na dziatalno$¢é wybranych fundacji,
* waznym elementem polityki informacyjnej organizacji non profit jest obecnos¢
w internecie oraz w nowoczesnych kanatach komunikacji,
* umiejetne wykorzystanie narzedzi social media przez organizacje non profit
wzmacnia komunikaty przekazywane w tradycyjnych mediach, moze tez skut-
kowa¢é zwiekszeniem zasiegu organizacji i poszerzaniem grona odbiorcow.

Polacy wspieraja organizacje poiytku publicznego
Z danych Ministerstwa Finansow za poszczegolne lata wynika, ze Polacy chetnie przeznacza-
ja pieniadze na fundacje dobroczynne. W zeznaniu podatkowym za 2012 r. az 44% Polakéw
(ok. 11,5 mln os6b) przekazalo odpis 1% organizacjom pozytku publicznego (dalej: OPP).
Gléwnymi beneficjantami ofiarnosci sa fundacje dzialajace na rzecz chorych dzieci i 0s6b
niepelnosprawnych. Polacy darza zaufaniem organizacje koscielne oraz hospicja i fundacje
wspierajace osoby potrzebujace. Na konta ponad 7 tys. podmiotéw wplyneto 480 mln z}'.
Wsréd 5. najchetniej wspieranych organizacji sa: Fundacja Dzieciom ,,Zdazy¢
zpomocya” (117,2 mln z1), Fundacja Pomocy Osobom Niepelnosprawnym ,,Stoneczko”
(15,3 min z}), Avalon - Bezposrednia Pomoc Niepelnosprawnym (8,5 mln zt), Fundacja
,»Rosa” (8 mln z1) oraz Fundacja Anny Dymnej ,,Mimo Wszystko” (6,2 mln z1). W pierw-
szej 30. beneficjentow 1% znalazlo sie wiele organizacji charytatywnych zwiazanych
z Kosciolem katolickim i zwigzkami wyznaniowymi. 2,9 mln z} (21. miejsce) otrzymata

' LK/Warszawa/KAI, 44 proc. Polakow wsparto organizacje pozytku publicznego,
http://www.niedziela.pl/artykul/6526/44-proc-Polakow-wsparlo-organizacje, (dostep: 28.12.2017 r.).
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Fundacja ,,Dzieto Nowego Tysiaclecia” (dalej: ,,DNT”), ktéra tworzy fundusz stypendial-
ny dla zdolnej mtodziezy z ubogich rodzin. Na 23. miejscu znalazla sie organizacja Cari-
tas Polska, na ktéra Polacy przekazali 2,6 mln z}°.

Jeszcze wiecej pieniedzy organizacje otrzymaly w kolejnych latach. Ze sprawozdania
zarok 2013 wynika, Ze laczna kwota przekazana na rzecz OPP wyniosta 506,6 mIn zt. Ponow-
nie na pierwszym miejscu znalazla sie fundacja ,,Zdazy¢ z pomoca” (ponad 127 mln z}).
W pierwszej 5. beneficjentéw raport wymienia: ,,Stoneczko” (17,6 mln z}), Avalon (11,6 min
z1), ,,Rose” (8,7 mln zl) oraz Fundacje Nasza Szkota (6,1 mln z1). Fundacja Anny Dymnej zna-
lazta sie na 8. miejscu (5,2 mln zt). OPP zwiazane z Kosciotem znalazly sie poza pierwsza 30.
- Caritas na 35. pozycji (1,9 mln z), Chrzescijariska Stuzba Charytatywna na 51. (1,3 min z}),
Dzieto Pomocy $w. Ojca Pio na 52. (1,2 mln z}), ,DNT” na 60 miejscu (1,1 mln z1)®.

Sytuacja przedstawia sie podobnie w rozliczeniu za nastepny rok. Laczna kwota 1%
przekazana na rzecz OPP w 2014 wyniosta 557,6 mln zt. Pierwsze cztery miejsca pozosta-
ja bez zmian - ,Zdazy¢ z pomoca” uzyskala wsparcie 136,1 mln zl, ,,Stoneczko” - 20,7
mln z1, Avalon - 15,7 mln zl, ,,Rosa” - 10,3 mln zl. Na 5. pozycji znalazla sie Fundacja Stu-
dencka ,,Mlodzi - Mlodym” (8,2 mln z}). Na wysokiej 10. pozycji byta zwiazana z Radiem
Maryja Fundacja ,,Nasza Przysztos¢”. Caritas zajat 59. miejsce (1,3 mln z}), a ,,DNT” 119.
miejsce (555 tys.)".

Wybrane organizacje non profit w social media - wyniki monitoringu mediow

Celem tekstu jest zaprezentowanie wybranych narzedzi mediéw spotecznosciowych,
ktére moga pomodc w zwiekszeniu skutecznosci organizacji non profit. Dla sformutowa-
nia zasad dotyczacych polityki social media niezbedne jest podjecie refleksji na temat
dzialania wybranych OPP w nowoczesnych kanatach komunikacji. Przedmiotem anali-
zy sa fundacje koscielne, dlatego przeprowadzitam monitoring mediéw internetowych
dla Caritas Polska oraz ,,DNT”. Medialng polityke fundacji katolickich skonfrontuje ze
strategia najwiekszych swieckich fundacji. Dla poréwnania wybratam fundacje Anny
Dymnej oraz ,,Zdazy¢ z pomoca”, ktére utrzymuja sie w czoléwce najchetniej wspiera-
nych przez Polakéw OPP.

Analizie poddaje ponadto dzialania promujace Szlachetng Paczke. Wprawdzie
sam projekt nie nalezy do kategorii OPP, jednak jest realizowany przez Stowarzyszenie
»,Wiosna”, ktore w 2014 znalazlo sie na 46. miejscu wspieranych przez Polakéw organiza-
cji (1,43 mln z1). Warto przyjrzec sie Szlachetnej Paczce, poniewaz organizacja prowadzi

2 LK/Warszawa/ KAI, 44 proc. Polakow..., dz. cyt.

* Ministerstwo Finans6w, Informacja dotyczaca kwot 1% naleznego podatku dochodowego od 0sob
fizycznych przekazanych organizacjom pozytku publicznego z rozliczenia za 2013 rok,
http://www.finanse.mf.gov.pl/documents/766655/2970107/Wykaz+organizacji+po
%C5%BCytku+publicznego%2C+kt%C3%B3re+w+2014+r.+otrzymajsC5%82y+1+proc., (dostep: 28.12.2017 1.).

* Ministerstwo Finansow, Informacja dotyczaca kwot 1% naleznego podatku dochodowego od 0sob fizycznych
przekazanych organizacjom pozytku publicznego z rozliczenia za 2014 rok,
http://www.finanse.mf.gov.pl/documents/766655/5008832/Wykaz+organizacji+po%C5%BCytku+publicznego
%2C+kt%C3%B3re+w+2015+otrzyma%C5%82y+kwoty+1+proc., (dostep: 28.12.2017 r.).
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profesjonalng komunikacje w mediach spotecznosciowych, co odzwierciedlaja statysty-
ki . W2014 (14. edycja) aktywnos¢ w dodawaniu postéw akeji wzrosta o 76 proc. w sto-
sunku do roku 2013. Az 88% wszystkich wzmianek w mediach na temat Szlachetnej Pacz-
ki pochodzito z Facebooka. Media tradycyjne dostarczaja kilku procent komunikatow -
radio (6%), prasa (4%) oraz telewizja (2%). Wzrost publikacji w 2014 wyniést 33% ogélem
oraz 76% na Facebooku. Na drugim miejscu znalazl sie Twitter (8%), na kolejnych plus.go-
ogle.com oraz inne (po 2%)°.

Dla uzyskania danych przeprowadzitlam analize mediéw internetowych korzysta-
jac z narzedzi firmy Newspoint. Uzyskane materialy ukazaly sie w okresie pomiedzy 1
maja 2015 a 31 pazdziernika 2015. Uwzglednione w badaniu serwisy to tradycyjne stro-
ny WWW, fora, blogi, spotecznosci, mikroblogi, opinie, video oraz zdjecia. Za wybrana
jednostke analizy uznatam post zawierajacy przynajmniej jedno wystapienie stowa klu-
czowego (w wiekszosci nazwy wlasne fundacji).

* Fundacja Anny Dymnej ,,Mimo wszystko”

W okresie szesciu miesiecy ukazato sie 1580 publikacji. Wiekszos¢ z nich (67,8%),
to materialy z mediéw spolecznosciowych. Na 2. pozycji znalazly sie strony www
(28,2%), na kolejnych video (1,6%), mikroblogi (1,3%), fora (0,6%), blogi (0,3%) oraz opinie
i zdjecia (po 0,1%).

Portale 445
Fora 10
Blogi 5

Spolecznosci 1072

Mikroblogi 20
Opinie 1
Wideo 25
Zdjecia 2

B Fortale 28 2%

B For= 0.6%

¥ Blogi 0.3%

8 Spolecznosci 67.6%

B Mikroblogi 1.3%
Opinie 0.1%
Wideo 1.6%
Zdjecia 0.1%

Grafika 1: Wzmianki o fundacji ,,Mimo wszystko” w badanym okresie (Newspoint.pl/badanie wtasne)

5 M. Marchwicki, Szlachetna Paczka bije rekordy na Facebooku, http://socialpress.pl/2014/12/szlachetna-
paczka-bije-rekordy-na-facebooku/, (dostep: 28.12.2017 r.).

KULTUIa - MeDia— TeoLogia 30/2017 33



PUBLIC RELATIONS W INSTYTUCJACH NON-PROFIT

Publikacje maja wydZwiek pozytywny (809). Za neutralne uznano 238 wypowie-
dzi, za negatywne - 1, z kolei 43 zostaly zakwalifikowane jako nieocenione. Raport
uwzglednia ponadto zmiane wliczbie iwydZwieku publikacji, jaka odnotowano
w okresie analogicznym do badanego, ale bezposrednio go poprzedzajacym (tj. 1 grud-
nia 2014 - 30 kwietnia 2015). Publikacji przybyto o 144%. Najwiekszy wzrost dotyczy
komentarzy nieocenionych 290,9%. Odnotowano wzrost materialéw pozytywnych
0 163,5%, neutralnych o 51,6%. Komentarzy negatywnych byto mniej o 66,7%.

Pozytywne Neutralne Negatywne Nieocenione Wszystkie
Liczba
wypowiedzi 809 238 1 43 1091
Zmiana 163.5% 51.6% -66.7% 2090.9% 144%

Grafika 2: Wydzwigk publikacji o fundacji ,Mimo wszystko” (badanie wlasne/Newspoint.pl)

Najwiekszy wzrost publikacji da si¢ zaobserwowac pomiedzy 22. a 23. tygo-
dniem, spadek ok. 26. tygodnia. Jesli chodzi o miejsca, w ktérych najczesciej pojawia-
ly sie wzmianki na temat fundacji, to wida¢, iz przewaza Facebook. Kolejne portale
to Wosp.org, YouTube, Twitter, Polskie Radio, Onet.pl, Gazeta.pl. TVP, Interia oraz
Super Express.
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Grafika 3: RozloZenie w czasie wynikow dotyczacych fundacji ,,Mimo wszystko” (badanie
wlasne/Newspoint.pl)
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Grafika 4: Serwisy, w ktérych najczesciej dyskutowano o fundacji ,,Mimo wszystko™ (badanie
wlasne/Newspoint.pl)

* Fundacja Dzieciom ,,Zd3azZy¢ z pomoca”
W badanym pétroczu ukazato sie 2816 materiatéw, z ktérych 2164 (76,8%) to pu-
blikacje na Facebooku. Na stronach www ukazalo sie 19,5% artykulow, na blogach 1,8%,
na forach 1%. Materialty video to 0,6% oraz mikroblogi - 0,2% publikacji.

Portale 549
Fora 29
Blogi 52

Spotecznosci 2164
Mikroblogi 6
Wideo 16

8 Portale 19.5%

8 Fors 1%

@ Blogi 1.8%

B Spolecznosci 76.8%
# Mikroblogi 0.2%

B Wideo 0.6%

Grafika 5: Wzmianki o fundacji ,,Zdazyé z pomoca” w badanym okresie (badanie wtasne/Newspoint.pl)
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Wiekszo$¢ materiatéw (1958) zostato ocenionych jako neutralne, 399 jako pozy-
tywne, zas 301 jako negatywne. Za niemozliwe do oceny uznano 136 publikacji. Zmia-
na, ktéra nastapila w analizowanym pétroczu w stosunku do poprzedniego to 62%,
w tym: spadek negatywnych o 70,2%, neutralnych o 67,7%, pozytywnych o 58,4%. Wzro-
sta liczba publikacji nieocenionych - o 33,3%.

Pozytywne Neutralne Negatywne Nieocenione Wszystkie
Liczba
wypowiedzi 399 1958 301 136 2794
Zmiana -58.4% -67.7% -70.2% 33.3% -62%

Grafika 6: Wydzwiek publikacji o fundacji ,Zdazy¢ z pomocg” (badanie wtasne/Newspoint.pl)

Najwiekszy wzrost publikacji odnotowano pomiedzy 18. a 19. tygodniem oraz
pomiedzy 29. a 31. tygodniem, zas najwiekszy spadek - w 27. tygodniu. Ponownie naj-
wieksza liczba podejmowanych dyskusji odnosita sie do Facebooka. Kolejne serwisy to:
Blox, YouTube, Google+, Wirtualna Polska, Blog olx, TVP, Super Express, NGO.pl oraz
Onet.pl.
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Grafika 7: RozloZenie w czasie wynikéw fundacji ,,Zdazy¢ z pomoca” (badanie wlasne/Newspoint.pl)
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Grafika 8: Serwisy, w ktérych najczesciej dyskutowano o fundacji ,,Zdazy¢ z pomoca” (badanie
wlasne/Newspoint.pl)

* Caritas Polska
W analizowanym poétroczu pojawito sie 3109 publikacji dotyczacych tej koSciel-
nej organizacji. W odréznieniu od dwdch wyzej opisanych OPP, najwiecej materiatow
ukazalo sie na stronach www (52,7%). Kolejne miejsca to spotecznosci (33,7%), fora in-
ternetowe (5,5%), mikroblogi (5,1 %), video (2,1%), blogi (0,6%) oraz opinie (0,3%).

Portale 1639
Fora 170
Blogi 19

Spolecznosci 1049

Mikroblogi 158
Opinie B8
Wideo 66

@ Fortale 52.7%

B Fora 55%

B Blogi 0.6%

® Spolecznosci 33.7%

@ Mikroblogi 5.1%
Opinie 0.3%

B Wideo 2.1%

Grafika 9: Wyniki ,,Caritas” w badanym okresie (badanie wlasne/Newspoint.pl)
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Monitoring wykazal tyle samo publikacji o wydZwieku negatywnym i pozytyw-
nym. Neutralnych odnotowano 9, zas nieocenionych w ogdle. Zmiana w stosunku do pot-
rocza poprzedzajacego badany okres to wzrost publikacji o pozytywnych o 12,5% oraz spa-
dek materialéw neutralnych o 87,1%, negatywnych o 21,7% (wszystkich - o 21 proc.).

Pozytywne Neutralne Negatywne Nieocenione Wszystkie
Liczba
wypowiedszi 18 9 18 0 45
Zmiana 12.5% 87 1% 21.7% 00% 21%

Grafika 10: Wydzwiek publikacji o ,,Caritas” (badanie wtasne/Newspoint.pl)

Najwiecej publikacji ukazalto sie pomiedzy 19. a 20. tygodniem analizowanego
polrocza, zas najwiekszy spadek nastapil ok. 26. tygodnia. Liczba materialéw rozkltada-
1a sie dos¢ rownomiernie. Wsrod portali, na ktérych najczesciej podejmowano dysku-
sje, pierwsze miejsce zajat Facebook. Na kolejnych pozycjach znalazly sie Twitter, Eka-
i.pl, Tygodnik Idziemy, Tygodnik Katolicki Niedziela, YouTube, Wiara.pl, Stooq oraz
Deon.pl.
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Grafika 11: Rozlozenie w czasie wynikéw ,,Caritas” (badanie wlasne/Newspoint.pl)
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Grafika 12: Serwisy, w ktérych najczesciej dyskutowano o ,,Caritas” (badanie wtasne/Newspoint.pl)

* Fundacja ,,Dzieto Nowego Tysiaclecia”
Fundacja chetnie komunikuje sie za posrednictwem nowoczesnych kanatow,
o czym $wiadcza wyniki monitoringu. W mediach internetowych ukazato sie 1091 pu-
blikacji, z ktorych wiekszos¢ opublikowano w serwisach spotecznosciowych (55,5%)
oraz na stronach www (39%). Pozostale wyniki dotycza mikroblogow (2,1%), video
(1,6%), forow (1,3%) oraz opinii i blogéw (po 0,3%).

Portale 426
Fora 14
Blogi 3

Spotecznosci 605

Mikroblogi 23
Opinie 3
Wideo 17

@ Fortale 33%

8 Fora 1.3%

B Blogi 0.2%

B Spolecznosci 55.5%

@ Mikroblogi 2.1%
Opinie 0.3%

@ Wideo 1.6%

Grafika 13: Wyniki ,,DNT” w badanym okresie (badanie wlasne/Newspoint.pl)
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Sa to przewaznie materialy o wydzwieku pozytywnym (809). Publikacji neutral-
nych odnotowano 238, negatywnych - 1. Zmiana, ktéra nastapita w liczbie i wydZzwie-
ku materialow w stosunku do wezesniejszego potrocza, wyniosta wzrost publikacji po-
zytywnych o 163,5%, neutralnych o 51,6%, zas nieocenionych o 290,9%. Negatywnych
wypowiedzi ubylo o 66,7%. Ogétem liczba materialow wzrosta o 144%.

Pozytywne Neutralne Negatywne Nieocenione Wszystkie
Liczba
wypowiedzi 809 238 1 43 1091
Zmiana 163.5% 51.6% -66.7% 290.9% 144%

Grafika 14: Wydzwiek publikacji o ,,DNT” (badanie wlasne/Newspoint.pl)

Publikacje publikacje ukazywaly sie nieregularnie. Wida¢ wyrazny skok ok. 30.
tygodnia, co moze by¢ zwiazane z obchodzonym w tym czasie Dniem Papieskim. Naj-
wieksza liczba publikacji ukazata sie na Facebooku. Pozostate miejsca to: Ekai.pl, Ty-
godnik Idziemy, Tygodnik Katolicki Niedziela, TVP, Twitter, YouTube, Polskie Radio,
Deon.pl, Wiara.pl.

500

S
=)
=]

300

Liczba materiatow

[ury
(=]
(=]

‘_—_*-

18 19 20 21 22 22 24 25 26 27 28 29 30 31 32 33
t t t t t £ t t t t t t t t t t

0

— Liczba materiatow

Grafika 15: RozlozZenie w czasie publikacji o ,,DNT” (badanie wtasne/Newspoint.pl)
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Grafika 16: Serwisy, w ktérych najczesciej dyskutowano o ,,DNT” (badanie wlasne/Newspoint.pl)

* Szlachetna Paczka

Piszac o komunikacji OPP w social media trudno pomina¢ Szlachetna Paczke, kt6-
ra prezentuje wzorcowa polityke obecnosci w serwisach spotecznosciowych. Liczba wy-
nikéw uzyskanych w raporcie (473) moze nie oddawac¢ w pelni aktywnosci organizacji.
W badaniu zostaly uwzglednione tylko te publikacje, ktére procz stéw kluczowych ,,Szla-
chetna Paczka”, zawieraly imie i nazwisko inicjatora projektu, czyli ks. Jacka Stryczka,
co moglto wplynaé na zmniejszenie wynikow.

Materialy ukazywaly sie w mediach spotecznosciowych (52%) oraz na stronach
www (41,2%). Kolejne typy serwiséw to: fora internetowe (3,4%), blogi (1,7%), video
(1,1%) oraz mikroblogi (0,6%).

Portale 195
Fora 16
Blogi 8

Spolecznosci 246
Mikroblogi 3
Wideo 5

@ Fortale 41.2%

® Fora 3.4%

B Blogi 1.7%

B Spolecznosc 52%
B Mikroblogi 0.6%
# Wideo 1.1%

Grafika 17: Serwisy, w ktérych najczesciej dyskutowano o ,,Szlachetnej Paczce” (badanie
wlasne/Newspoint.pl)
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Najwiecej publikacji (237) oceniono jako neutralne. WydzZwiek pozytywny posiada
135 publikacji, zas negatywny - 101. Zmiana, ktéra nastapita w stosunku do pétrocza po-
przedzajacego badany okres, to spadek wszystkich publikacji o 32%. Materiat6w pozytyw-
nych ubyto o 42,8%, neutralnych o 61,7%. Liczba postéw negatywnych wzrosta o 50,7%.

Pozytywne Neutralne Negatywne Nieocenione Wszystkie
Liczba
wypowiedzi 135 237 101 0 473
Zmiana -42.8% -61.7% 50.7% 0.0% -32%

Grafika 18: Wydzwiek publikacji o ,,Szlachetnej Paczce” (badanie wlasne/Newspoint.pl)

Najwieksze spadki publikacji zaobserwowano ok. 28. i 32. tygodnia, natomiast skoki
pomiedzy 21. a 27. tygodniem. Jesli chodzi o serwisy, w ktorych najczesciej pojawiaty sie
wzmianki, pierwsze miejsce zajal Facebook. Kolejne pozycje to: Wirtualna Polska, De-
on.pl, YouTube, Blog olx, Tygodnik Podhalanski, Wiara.pl, Onet.pl oraz Dziennik.pl.
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Grafika 19: RozloZenie w czasie publikacji o ,,Szlachetnej Paczce” (badanie wlasne/Newspoint.pl)

Pordwnanie wynikow, wnioski

Z miesiecznego zestawienia badanych OPP wynika, Ze fundacje odnotowuja wzrosty
i spadki publikacji w okreslonych przedziatach czasowych. Najbardziej réwnomiernie pre-
zentuja sie wyniki Caritas Polska - liczba materialéw w kazdym miesiacu nie jest mniejsza,
niz 250. We wrzesniu odnotowano nagly wzrost, co moglo by¢ zwiazane z zaangazowaniem
Caritas w pomoc dla migrantéw i uchodzc6w® oraz podsumowaniem lokalnych akeji w die-
cezjach, w ramach ktdrych zbierano fundusze na szkolne wyprawki dla dzieci.

8 Caritas Polska, Komunikat Caritas Polska w sprawie dziatan na rzecz uchodzcow,
http://www.caritas.pl/komunikat-caritas-polska-w-sprawie-dzialan-na-rzecz-uchodzcow/, (dostep: 28.12.2017 ).
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Grafika 20: Serwisy, w ktérych najczeéciej dyskutowano o ,,Szlachetnej Paczce” (badanie
wlasne/Newspoint.pl)

Rownomiernie rozkladaja sie tez wyniki fundacji Anny Dymnej - pomiedzy 250
a 500. Najwieksze spadki odnotowano w czerwecu i sierpniu. W sezonie letnim da sie jed-
nak zaobserwowac og6lny spadek liczby materialéw dotyczacych wszystkich analizowa-
nych OPP, co jest najprawdopodobniej zwiazane z wakacjami.

Nieregularnie wygladaja wyniki ,,DNT” - od maja do sierpnia ukazuje si¢ niewie-
le materialéw, natomiast gwaltowny wzrost przypada na pazdziernik. Jest to zwigzane
z Dniem Papieskim - kulminacja dziatan fundacji. Z tej okazji odbywa sie wiele imprez
chetnie opisywanych w mediach, nie tylko katolickich. W pazdzierniku przyznawane sa
rowniez stypendia dla zdolnej mlodziezy z ubogich rodzin.

Liczba materialéw odnosnie do Szlachetnej Paczki jest w badanym okresie znikoma,
co wynika z faktu, ze inicjatywa odbywa sie w grudniu - podarunki dla potrzebujacych sa
rozdawane przed Swietami Bozego Narodzenia. W raporcie zastosowano ponadto zbyt szcze-
gotowe stowa kluczowe (imie i nazwisko ks. Jacka Stryczka), co zanizyto wyniki.
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Grafika 21: Por6wnanie wynikéw wszystkich fundacji (badanie wlasne/Newspoint.pl)
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Serwisem, w ktéorym najchetniej dyskutowano o wybranych OPP byl Facebook
(ponad 5 tys. publikacji), co potwierdza teze, Ze dobroczynnosé jest zagadnieniem czesto
pojawiajacym sie w mediach spotecznosciowych. Znaczna przewaga Facebooka nad in-
nymi portalami moze wynikaé z metody zliczania wynikéw, ktéra uwzglednia nie tylko
posty (statusy), ale réwniez komentarze zawierajace stowa kluczowe. Nie zaburza to jed-
nak znaczaco ogélnego wyniku, poniewaz uzytkownik Facebooka moze okresli¢ zasieg
wpiséw ograniczajac widoczno$¢ do grona znajomych, a posty prywatne nie sg uwzgled-
niane w zestawieniu. Ponadto, jesli zastosowana metoda uwzglednia nie tylko artykuty
na stronach www, ale r6wniez komentarze internautéw, pojawia sie one w ogélnym ze-
stawieniu, rownowazac wysokie wyniki z social media.

O przewadze mediéw spolecznosciowych w dyskusji na temat OPP decyduje
réwniez 2. miejsce, na ktorym znalazt sie Twitter oraz zamykajacy pierwsza piatke
YouTube. Pozostale portale przodujace w zestawieniu to serwisy katolickich czaso-
pism oraz religijne portale, jak Ekai.pl, Deon.pl, Wiara.pl, Opoka, witryna tygodnika
»,Niedziela”, ,Idziemy” czy ,,Goscia Niedzielnego”. W raporcie pojawiaja sie réwniez
ogolnopolskie media informacyjne, jak TVN24 czy Polskie Radio.

Wybrane narzedzia social media a promocja dzialar organizacji non profit

Obecnos¢ w social media jest niezbednym elementem polityki medialnej OPP. Komuni-
katy w mediach tradycyjnych oraz internetowych to sposéb dotarcia do odbiorcéw i pro-
mowania dobroczynnosci, a takze pozyskiwania srodkéw. O potedze mediow spoteczno-
Sciowych $wiadcza rosnace liczby uzytkownikéw - na samym Facebooku konto posiada
14 milionéw polskich internautéw’. Spedzaja oni w internecie i mediach spotecznoscio-
wych Srednio 4,4 godziny (desktop) i 1,3 godziny (mobile) kazdego dnia®.

Media spolecznosciowe stuza wzmocnieniu przekazéw wysytanych za posred-
nictwem tradycyjnych kanaléw komunikacji. Warto zastanowié sie nad tym, jak umie-
jetnie korzysta¢ z wybranych narzedzi social media, aby zwiekszy¢ skutecznosé OPP.
Prezentujac poszczego6lne narzedzia (zaczynajac od czynnoSci najprostszych i stopnio-
wo przechodzac do bardziej zaawansowanych aktywnosci), podaje przyklady dzialan
wybranych fundacji.

* Szybkie odpisywanie na wiadomosci (takze z katalogu ,,Inne”, jak w przypadku
Facebooka) jest podstawa w mediach spotecznosciowych. Stuzy to budowaniu re-
lacji pomiedzy uzytkownikami i usprawnia komunikacje °. Fanpage’e zawieraja
informacje (lewy gérny rég strony) o tym, jak szybko dany podmiot odpisuje na
wiadomosci (dla przyktadu - Caritas Polska robi to ,,bardzo sprawnie”).

L. Debski, Statystyki Facebooka w Polsce. Stan na 08.2016, http://www.infosocialmedia.pl/statystyki-
facebooka-w-polsce-2q-2016/, (dostep: 09.12.2017 1.).

8 M. Gwozdz, Liczby polskiego internetu 2016, http://zblogowani.pl/wpis/2023462/liczby-polskiego-
internetu-2016, (dostep: 09.12.2017 r.).

% Zob. M. Pelechaty, Spolecznosci internetowe, w: K. Pankiewicz (red.), E-marketing w akcji, Gliwice 2008, s.
151,165.
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Grafika 22: Serwisy, w ktérych najczesciej dyskutowano o badanych fundacjach ogétem (badanie
wlasne/Newspoint.pl)
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* Szybkie reagowanie na komentarze uzytkownikéw oraz ich posty (o ile opcja
nie zostala wylaczona przez administratoréw) to fundament ksztattowania do-
brych relacji z fanami' oraz budowania grupy zaangazowanych uzytkowni-
kéw (najbardziej warto$ciowych z punktu widzenia organizacji)''. Uzytkowni-
cy social media chca, by traktowa¢ ich jak ludzi, a nie jak cyferki na liczniku fa-
néw. Chca, zeby ich stuchaé, nie tylko oferowaé produkt/ustuge (tutaj: propo-
nowac wplate na okreslone konto)'. Kwestia priorytetowa w social media jest

czlowiek i nawiazywanie relacji .

* Zamieszczanie postow zawierajacych grafike, zdjecie, rysunek, mem. Z obser-
wacji mechanizméw Facebooka wynika, ze wpisy z ilustracja sa chetniej udo-
stepniane, anizeli posty tekstowe. Z analizy fanpage’y wybranych fundacji wyni-

ka, Ze prawie w ogodle nie umieszczaja one postow wylacznie tekstowych.

* Regularna publikacja postéw to forma podtrzymania kontaktu z odbiorcami.
Strony, na ktérych posty ukazuja sie rzadziej niz raz dziennie/co drugi dzien,
sa dla uzytkownikéw mato atrakcyjne. Idealem byloby zamieszczanie ok.
3 postéw dziennie na Facebooku i5-7 wpiséw na Twitterze'* (w godzinach,
w ktorych uzytkownicy sa najbardziej aktywni, co mozna sprawdzic¢ w staty-
stykach strony) Z czestotliwoScia wpiséw nalezy uwazaé - spamowanie moze

skutkowaé odlajkowaniem strony.

* Publikacja informacji z branzy. Prowadzac fanpage nie trzeba sie ograniczaé
do zamieszczania postow dotyczacych wlasnej dzialalnosci'®. Monotematycz-
nos¢ (linki do materiatéw ze strony www fundacji) nie zacheci uzytkowni-
kéw do zwiekszania wplat na rzecz OPP. Warto publikowaé informacje o in-
nych organizacjach non profit, ale réwniez linki do blogéw i ciekawych mate-
rialéw znalezionych w sieci'®. Mozna tez odwola¢ sie do stron o calkiem in-
nym profilu. Dla przyktadu na fanpage’u Caritas mozna znalezé link do tek-

stu z Natemat.pl'’, ktéry bywa uznawany za portal krytykujacy Kosciot.

0Zob. ]. Gitomer, Spolecznosciowy boom! Wykorzystaj potencjai sieci e-kontaktow do wykreowania marki,

zwiekszenia sprzedaZy I zdominowania rynku, Gliwice 2012, s. 60-66.
1 Zaangazowani uzytkownicy to internauci, ktérzy nie tylko dodali fanpage do ulubionych, ale

aktywnie reaguja na dodawane tresci - Jajkuja, komentuja, a przede wszystkim udostepniaja posty,

przez co zwiekszaja ich zasieg.
125, Axelrod, Stop Reading About Social Media Trends And Start Listening,

http://techcrunch.com/2015/12/22/stop-reading-about-social-media-trends-and-start-listening/, (dostep:

30.12.2017 r.).

13 Zob. W. Gustowski, Kom unikacja w mediach spolecznosciowych, Gdynia 2012, s. 47-48.
" FaniMani.pl, Jak prowadzic dzialania na Twitterze - poradnik dla non profit cz.2,
https://fanimani.pl/blog/jak-prowadzic-dzialania-na-twitterze-poradnik-dla-non-profit-cz-2/, (dostep:
30.12.2017 1.).

'3 FaniMani.pl, Jak prowadzic..., dz. cyt.
'8 FaniMani.pl, Jak prowadzic..., dz. cyt.
" Screen w posiadaniu Autorki.
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* Tresci wartosciowe dla fanéw'®. Aby wyjs$¢ poza komunikacje wylacznie o wla-
snej dziatalnosci i sukcesach, ale jednak pozosta¢ w kregu tematyki dobroczyn-
nosci, mozna zamieszczac tresci wartoSciowe z punktu widzenia uzytkowni-
kow - na przyktad wskazoéwki, jak dokonac odpisu 1% lub dopelnié kwestii for-
malnych czy porady, jak skorzystaé z pomocy (fundacja ,,Zdazy¢ z pomoca”
proponowala artykut o zasadach przyznawania zasitku statego').

* Ludzkie historie. Aby unikna¢ przesadnej autopromocji, warto pisaé¢ o lu-
dziach - na przyklad, kim sa wolontariusze fundacji®, dlaczego zaangazowali
sie w dzialalno$¢ charytatywna, jak praca wplynela na ich zycie. Ciekawe dla
czytelnikéw beda wiadomosci o osobach, ktérym udato si¢ poméc - krétkie no-
tatki oraz fotografie podopiecznych fundacji, stypendystow, dzieci, ktérym za-
kupiono niezbedny do leczenia sprzet. Tym, co przyciaga uwage odbiorcéw
kazdego medium sa tzw. human stories®'.

* Stosowanie oznaczen. Dla zwiekszenia zasiegu strony warto oznaczac¢ konta
0s6b publicznych czy innych organizacji poprzedzajac je znakiem ,,@” (auto-
matycznie pojawia sie odwolanie do witryny)*. To skuteczny zabieg w przy-
padku oznaczania duzych fanpage’y, jak papieza Franciszka (180 tys. polubien)
czy Agnieszki Radwanskiej (900 tys. polubien). Dla Caritas Polska i Szlachetnej
Paczki, ktore oznaczylty wspomniane fanpage’e w swoich postach, to szansa na
zwiekszenie zasiegu i zachecenie followersow papieza i tenisistki do wlaczenia
sie w dzialalno$é charytatywna. Dobrym sposobem jest zaprzyjaZnienie sie ze
znanymi blogerami i youtuberami, czyli osobami popularnymi w social me-
dia. Zaproszenie ich do bycia ambasadorami projektu albo choéby sfotografo-
wanie sie z nimi (z oznaczeniem ich kont przez ,,@”), to kolejny sposdéb na do-
tarcie do nowych uzytkownikGw®.

* Dziekowanie. Do podstaw spotecznosciowego savoir vivre’u nalezy dziekowa-
nie za udostepnienia postu i retweety**. Idealem byloby podziekowanie krot-
kim postem lub emotikona kazdemu uzytkownikowi, ale w przypadku duzej
liczby fanéw moze to by¢ trudne. Warto natomiast przyjac zasade dziekowania
za wpisy, w ktérych oznaczono fundacje. Tym bardziej, jesli sa to posty zna-
nych os6b (Krzysztof Ziemiec o Caritas Polska czy Pawel Tkaczyk o fundacji

B70ob. ]. Falls, E. Deckers, Media spolecznosciowe bez sciemy. Jak kreowac marke, Gliwice 2013, s. 133-152.

' Screen w posiadaniu Autorki.

20 Stowarzyszenie Wiosna z okazji 15-lecia Szlachetnej Paczki przygotowato film nt. pracownikéw fundacji;
https://www.youtube.com/watch?v=yVoyW2UlGac, (dostep: 30.12.2017 r.).

H70b. M. Sadowski, Rewolucja social media, Gliwice 2013, s. 89-105.

22 FaniMani.pl, Jak prowadzic dzialania na Twitterze - poradnik dla non profit cz.1, https://fanimani.pl/
blog/jak-prowadzic-dzialania-na-twitterze-poradnik-dla-non-profit-cz-1/, (dostep: 30.12.2017 r.).

2 Fundacja Dzieciom ,,Zdazy¢ z pomoca” skorzystala z pomocy JDabrowsky, znanego youtubera, ktéry
wlaczyl sie w jedna z akeji charytatywnych.

** FaniMani.pl, Jak prowadzic.., dz. cyt.
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Anny Dymnej)®. Dziekowa¢ nalezy takze tym, ktérzy wlaczaja sie w projekty
fundacji czy promocje jej dzialan (dotyczy to takze mediéw). Mozna podlinko-
wa¢é artykul na stronie fundacji oznaczajac redakcje przez ,,@”. Niepisanym
zwyczajem w social media jest zasada wzajemnosci, w ramach ktorej obserwu-
je sie/lubi fanpage/konto osoby, ktéra dotaczyla do grona followersow/uzyt-
kownikéw fundacji.

» Skracanie linkéw jest jedna z fundamentalnych zasad w mediach spoteczno-
sciowych. Mozna to zrobié korzystajac ze specjalnych serwisow (np. Bitly.com),
za$ na Facebooku usunaé je calkowicie pozostawiajac okno ze zdjeciem i le-
adem tekstu odsytajacym bezposrednio do artykutu®.

» Uzywanie hashtagow jest kolejnym sposobem zwiekszenia zasiegu odbiorcéw.
Wpisywanie st6w poprzedzonych znakiem ,,#” mozna wykorzystaé zar6wno na
Facebooku, jak ina Twitterze (ulatwia wyszukiwanie tresci). Hashtagi stuza
ponadto skréceniu postéw (kilka tagéw zamiast pelnych zdan). Najcenniejsze
jest tworzenie wtasnych hashtagéw, zwlaszcza w przypadku kampanii spotecz-
nych, akcji czy projektéw z atrakcyjna nazwa wlasna®. Za przyklad moze po-
stuzy¢ akcja Caritas Polska pod hastem , Tornister peten u§miechow”.

* Dobra praktyka jest nawigzywanie do aktualnych wydarzen. W social media
wszystko dzieje sie bardzo szybko, dlatego administratorzy fanpage’a powinni
dziala¢ na biezaco. Aktualne wydarzenia mozna wykorzysta¢ w kontekscie
zbierania funduszy na rzecz OPP*. Aby by¢ na biezaco, nalezy §ledzié¢ to, co
w danym momencie absorbuje uwage uzytkownikow social media. Wigczanie
sie wirwajaca na Twitterze dyskusje ulatwia obserwowanie trendow (lewy
gorny rog).

* Warto zadbaé o maksymalne uproszczenie mechanizmu przekazywania dat-
kéw na fundacje, takze z wykorzystaniem social media. Nie chodzi tylko o od-
sylanie do stron www, gdzie dokonuje si¢ odpisu 1%, ale o tworzenie aplikacji,
za posrednictwem ktérych mozna dokonaé¢ wptaty®.

* W mediach spotecznosciowych sprawdza sie poczucie humoru i dystans®. Uzy-
wanie emotikon nie zmniejsza powagi OPP, a zdecydowanie skraca posty (co
szczegolnie wazne na Twitterze)®’. Wpisy zikonami bardziej angazuja uzyt-

% Screen w posiadaniu Autorki.

26 FaniMani.pl, Jak prowadzié..., dz. cyt.

2 FaniMani.pl, Jak prowadzié..., dz. cyt.

'/ okazji 11 listopada Fundacja Anny Dymnej zachecala do zakupu rogali swietomarcinskich. Dochéd z ich
sprzedazy dzigki Charytatywni.Allegro zostat przekazany na rzecz podopiecznych organizacji.

% Nowoczesne rozwigzania w kwestii wptat na rzecz fundacji, korzystajac z social media stosuje np. Caritas
Polska oraz Fundacja Anny Dymne;j.

30 J.C. Levinson, S. Gibson, Marketing partyzancki w mediach spolecznosciowych. 126 narzedzi w walce

o pozycje w internecie, Warszawa 2013, s. 58-62.

3! FaniMani.pl, Jak prowadzic..., dz. cyt.
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kownikow. Podobnie jest w przypadku zartobliwych postow, zwtaszcza poka-
zujacych dystans do siebie®. Mozna zartowad, jednak nie warto publikowa¢
wpiséw zbyt osobistych, ktére moglyby znaleZé sie na prywatnym koncie, ale
nie oficjalnym fanpageu.

Aktywnos$¢ w social media wymaga od fundacja przemyslanej i dltugofalowe;j
strategii, ktora sklada sie na calosciowa polityke komunikacji medialnej*. Warto by¢
obecnym w ré6znych kanatach spotecznosciowych, gdyz zwieksza to szanse na dotarcie
do nowych odbiorcéw. Konta w kanatach spotecznosciowych powinny by¢ zsynchroni-
zowane*, ale raczej nalezy unikaé¢ multiplikowania tresci. Moze to swiadczyé o braku
kreatywnosci administratoréw, a odbiorcéw nudzi¢. Profilu na Twitterze nie nalezy
laczyé z Facebookiem tak, by na tablicy automatycznie pojawialy sie adnotacje o no-
wych aktualizacjach. Mozna natomiast korzysta¢ z wtyczek na stronie www, ktore uta-
twia szybkie polecenie tekstu w mediach spotecznosciowych oraz z aplikacji Click to
tweet, aby bezposrednio zamieszcza¢ na Twitterze cytaty z wpiséw na blogu czy stro-
nie www?®,

Wnioski, propozycje

Media spotecznosciowe sg waznym elementem polityki medialnej organizacji non pro-
fit. Aktywnos$¢ w social media jest stosunkowo tanim (w poréwnaniu z wykupieniem re-
klamy w tradycyjnych mediach), a wiec latwo dostepnym dla niewielkiej organizacji*,
sposobem budowania szerokiego zasiegu. Za posrednictwem serwiséw spolecznoscio-
wych mozna wzmacniaé przekaz generowany w tradycyjnych kanatach.

Aby komunikacja w mediach spotecznosciowych przekladata sie na zwiekszanie sku-
tecznosci OPP, powinna spelniac kilkanascie warunkéw, ktére w skrécie mozna opisac jako
umiejetne, rozsadne i przemyslane korzystanie z narzedzi poszczegdlnych serwisow.

Podsumowujac, warto zaproponowac, aby administracja kanatéw spolecznoscio-
wych fundacji zajmowala sie osoba (grupa osob) dedykowana wylacznie temu zada-
niu. Aktualizowanie kont w social media to praca 7 dni w tygodniu, 24 godziny na
dobe - Facebooka nie da sie wylaczy¢ o godz. 16 i wyjsé z biura. Niestety, jak pokazuja
badania, w wielu firmach nadal powszechna praktyka jest zlecanie administracji kont
spotecznosciowych w ramach dodatkowych obowigzkéw pracownikéw®, co oznacza

%2 Szlachetna Paczka zamieszcza np. grafike z popularna postacia z filmu Star Wars, ktéry nosi logi fundacji
albo zarty (poprzedzajac je #suchartime); screeny w posiadaniu Autorki.

% Zob. A. Miotk, Skuteczne social media, Gliwice 2013, s. 62-70.

3% Zob. A. Podlaski, Marketing spolecznosciowy. Tajniki skutecznej promocji w social media, Gliwice 2011, s. 81-82.

3 FaniMani.pl, Jak prowadzic dzialania na Twitterze - poradnik dla non profit cz.3,
https://fanimani.pl/blog/jak-prowadzic-dzialania-na-twitterze-poradnik-dla-non-profit-cz-3/, (dostep:
30.12.2017r.).

3% 70b. J. Lipski, Marketing matej firmy w mediach spolecznosciowych - jak podejsc do niego strategicznie,
w: ,,Marketer+” 4/2017, s. 30-33.

37 Deloitte, Biznes spolecznosciowy - nowa era w komunikacji biznesowej. Raport na podstawie badania
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brak jednoznacznej odpowiedzialnosci za dodawane tresci®®. Wazne jest ponadto doko-
nywanie systematycznych pomiaréw i optymalizowanie komunikacji, by osiagac lep-
sze efekty®. Korzystanie z pomocy profesjonalistéw w dziedzinie komunikacji w social
media jest szansa na zwiekszenie skutecznosci organizacji*’. m
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STRESZCZENIE:

WIEKSZOSC ORGANIZAC]I POZARZADOWYCH
WYKORZYSTUJE INTERNET W SWOJE] DZIALALNOSCI, ALE
TYLKO CZESC Z NICH BADA SKUTECZNOSC PROWADZONE]
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DZIALAN INTERNETOWYCH ORAZ JAKIE RODZAJE BADAN
SA PRZYDATNE I MOZLIWE DO PRZEPROWADZENIA PRZEZ
TE GRUPE ORGANIZACJI. AUTOR PRZEDSTAWIA BADANIA
NAD DOJRZALOSCIA ANALITYCZNA ORGANIZACJI
(DAVENPORT / HARRIS). NA TE] PODSTAWIE
PRZEDSTAWIA WYNIKI WEASNYCH BADAN
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CZESC STRON ORGANIZAC]T TRZECIEGO SEKTORA ZBIERA
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INTERNETU POLACZONE Z OCENA PRZYDATNOSCI TYCH
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ABSTRACT:

THE MAJORITY OF NON-GOVERNMENT ORGANIZATIONS USE
INTERNET IN THEIR ACTIVITIES, BUT ONLY A FRACTION OF
THEM INVESTIGATE THE EFFECTIVENESS OF
COMMUNICATION. THIS ARTICLE ATTEMPTS TO ANSWER
THE QUESTION OF WHETHER THIRD-SECTOR
ORGANIZATIONS CAN IMPROVE THEIR EFFICIENCY BY
RESEARCHING THEIR ONLINE ACTIVITIES AND WHAT KIND
OF RESEARCH IS USEFUL AND FEASIBLE FOR THIS
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ORGANIZATION'S MATURITY (DAVENPORT / HARRIS).
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iele organizacji trzeciego sektora takich jak fundacje, stowarzyszenia czy orga-

nizacje religijne dzieki internetowi moglo zmieni¢ sposéb komunikacji i roz-

szerzy¢ zakres swojego dzialania. Omijajac tradycyjne kanaly stalty sie nieza-
leznym dostawca tresci. Moga samodzielnie, bez pomocy mediéw, przedstawia¢ swoja
dziatalnos$é i przekonywa¢ darczyncéw do wsparcia ich dziatalnosci. Jezeli jednak ich
komunikacja w internecie ma by¢ efektywna, to czy mozna opieraé sie jedynie na prze-
czuciu iintuicji? W artykule stawiam pytanie orole badan aktywnosci internetowe;j
w dzialalnosci non-profit.

Praktyka i teoria badan internetu liczy juz ponad 20 lat. Jednym z najstarszych na-
rzedzi badania ruchu na stronach internetowych byl Webalizer, zainicjowany w 1997
roku przez Bradforda L. Barretta. Narzedzie to pozwalalo na podstawie analizy wpiséw
dziennika serwera www (log analysis) obliczy¢ podstawowe wskazniki ruchu na stronie
takie, jak liczba odston, wizyt i najpopularniejsze adresy. Bylo bezptatne i stosowane po-
wszechnie przez webmasteréw, choé w kolejnych latach wypieraly je kolejne, coraz lep-
sze narzedzia. Kiedy jednak po dwudziestu latach spojrzymy na stopien wykorzystania
badan internetu przez pryzmat trzech sektoréw gospodarki: rzadowego, prywatnego
i non-profit, dostrzec mozna duza dysproporcje. Sektor prywatny korzysta z badan in-
ternetu w stopniu zaawansowanym, a nowa dziedzina e-marketingu rozwija sie w du-
zym tempie. Sektor rzadowy zdaje sie wprowadzaé¢ innowacje w wolniejszym tempie,
ale podejmuje wiele inicjatyw zwigzanych z cyfryzacja panstwa, choé nie zawsze wiaze
sie to z badaniami i zdolnosScia do korekty wtasnych dziatan na podstawie zebranych wy-
nikéw. Podobna nieréwnowaga daje sie zauwazy¢é w publikacjach - wiekszo$¢ sztandaro-
wych tekstow na temat badan internetu odnosi sie do marketingu firm komercyjnych,
pewna czesé dotyczy cyfryzacji panistwa. Prowadzenie badan internetu przez trzeci sek-
tor, ktory wykazuje przeciez aktywnosc w Sieci, jest tematem rzadko podejmowanym.

Artykut jest proba zwr6cenia uwagi na znaczenie prowadzenia badan wtlasnej ak-
tywnosci internetowej podmiotéw zaliczanych do trzeciego sektora ina potencjalny
wplyw takich dzialan na poprawienie skutecznosci ich dziatania. Juz na wstepie warto
zaznaczy¢, ze charakter dzialania organizacji pozarzadowych rézni sie od charakteru
dziatania firm komercyjnych - maja przeciez inne cele, zobowiazania, budzety, réznia
sie dynamika w czasie - dlatego nie skupiam si¢ na mozliwosciach skopiowania wzor-
cow badan e-marketingowych na obszar non-profit, a raczej na tym, jaka ,,swoja” anali-
tyke moglyby uprawia¢ organizacje trzeciego sektora. Staram sie tez wziaé¢ pod uwage
realia trzeciego sektora, poniewaz sa to czesto male organizacje oparte na zasadach cze-
sciowego lub catkowitego wolontariatu. Dlatego wiele spektakularnych metod badan,
opisanych w literaturze w kontekscie firm takich, jak Google, Facebook, Amazon czy
Netflix, pozostaje poza zasiegiem tych podmiotéw.

Terminy ,,organizacja spoleczna”, ,trzeci sektor”, ,organizacja non-profit” uzy-
wane s3 zamiennie i ze wzgledu na og6lny charakter artykutu nie rozbijam tych organi-
zacji na Zadne mniejsze kategorie, sa one rzecz jasna wewnetrzne zréznicowane. Wedtug
danych Stowarzyszenia Klon / Jawor, ktére kataloguje podmioty trzeciego sektora,
w Polsce dziala ich 138 tysiecy. Klon / Jawor zalicza do tej grupy jedenascie typéw orga-
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nizacji: fundacje, stowarzyszenia, stowarzyszenia zwykte, stowarzyszenia kultury fi-
zycznej, stowarzyszenia ogrodowe, zwiazki stowarzyszen, zwiazki sportowe, organizacje
powstate na podstawie umowy panstwo-koscidt, polskie przedstawicielstwa organizacji
zagranicznych, nieformalne grupy i inicjatywy oraz spétdzielnie socjalne’.

Tekst sktada sie z trzech czesci. W pierwszej czesci zastanawiam sie, jaka role dla
réznego typu organizacji odgrywa analityka i prowadzenie badan. Wykorzystam w tym
celu wnioski z teorii komunikacji i teorii business intelligence, uwzgledniajac historie
badan nad tym zagadnieniem takze z ery przedinternetowej. W drugiej czesci stawiam
pytanie oto, czy organizacje pozarzadowe potrzebuja i korzystaja zbadan internetu.
Przytaczam wyniki wlasnych pilotazowych badan empirycznych nad aktywnoscia inter-
netowg organizacji pozytku publicznego. W trzeciej czesci przedstawiam wybrane przy-
ktady metod badania internetu, prébujac odpowiedzieé na pytanie, czy sa one przydatne
z punktu widzenia organizacji non-profit.

1. Rola analityki w organizacjach

11 Wartosc sygnatu zwrotnego w komunikacji

Kazda organizacja, ktéra komunikuje sie ze swoim otoczeniem, przyjmuje pewien wzo-
rzec komunikacji, ktéry wplywa na jej skutecznosc. Przebieg komunikacji w duzej mie-
rze zalezy wiec od ,,mentalnosci” organizacji i wydaje sie, Ze nie ma przesady w znanym
stwierdzeniu Marshalla McLuhana, Ze srodek komunikacji jest takze komunikatem.
W zaleznosci od tego, jakie sa relacje miedzy organizacja a jej odbiorcami, mozemy mo-
wié o wzorcu asymetrycznym lub symetrycznym. Kwintesencja wzorca asymetrycznego
jest wykladana podczas kursu nauk o mediach teoria komunikacji Harolda Lasswella,
ktéry sprowadzal proces komunikacyjny do pytan: kto méwi, co, do kogo, jakim kana-
tem iz jakim skutkiem? Jak zauwaza D. McQuail, stworzona w 1948 roku teoria opisuje
komunikacje w sposob bardzo linearny.” I chociaz kolejni teoretycy komunikacji starali
sie rozbudowac ten model, jego podstawowym zaloZeniem jest asymetryczne rozréznie-
nie roli nadawcy i odbiorcy, rola nadawcy jest méwienie, rola odbiorcy - stuchanie. Na-
wet, jesli wprowadzimy do tak sformulowanego modelu pojecie sygnatu zwrotnego, jed-
nostronno$¢é komunikacji pozostaje. Sygnal zwrotny stuzy bowiem temu, by potwier-
dzié¢, ze komunikat zostal poprawnie odczytany, nie zmienia jednak podziatu rél nadaw-
cy i odbiorcy. Komunikacja asymetryczna jest charakterystyczna dla tradycyjnych mass
mediéw, dzialalnosSci propagandowej i starszych wzorcéw promocji marketingowe;j,
w ktorej przekonanie przedktada sie nad zrozumienie.

Na drugim krancu znajduje sie komunikacja symetryczna. Jej teoretycznych pod-
staw nalezy doszukiwaé sie raczej w znacznie nowszych socjologicznych teoriach spote-
czenstwa sieci (M. Castells) i teorii trzeciej fali (A. Toffler®). Sie¢ (zapisywana czesto wiel-
ka litera jako nazwa wlasna) rozumiana jest w tym paradygmacie jako ekosystem infor-

! Por. http://www.klon.org.pl/x/779969 [dostep: 2017-11-04].
2 Por. D. McQuail D, Teoria komunikowania masowego, Warszawa 2008, s. 85.
3 A. Toffler, Trzecia fala, Warszawa 2006.
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macyjny. Pojecia nadawcy i odbiorcy wydaja sie nieadekwatne, méwimy raczej o uczest-
nikach komunikacji, a wymiana informacji jest skomplikowanym dialogiem miedzy
uczestnikami, ktérego elementy, niczym w mozaice, sktadaja sie na wiekszy obraz. Spo-
leczenstwo ewoluuje od miejskiego Srodowiska ery przemystowej do spoteczenstwa in-
formacyjnego, w ktérych bliskosé relacji definiowana jest polaczeniami sieciowymi.

Myslenie w kategoriach komunikacji symetrycznej staje sie coraz bardziej popular-
ne pod wplywem rozwoju internetu i portali spotecznosciowych. Autorzy prac opubliko-
wanych juz w erze internetu zwracaja na przyktad uwage na zupelie nowe modele two-
rzenia tresci i wspétpracy (D. Tapscott?) oraz niekiedy kontrowersyjny model tworzenia
kultury w epoce Web 2.0 (A. Keen®). Sa to oczywiste przyklady komunikacji symetryczne;.

Chociaz model symetryczny wydaje sie bardziej dopasowany do srodowiska inter-
netowego, wobu modelach komunikacji pojawia sie¢ podstawowy problem sygnailu
zwrotnego, ktéry w procesie komunikowania w organizacji pelni podobna role, co zmy-
sty dla organizmu czlowieka. W tak dynamicznym srodowisku, jakim jest internet, ak-
tywnosé bez uwzglednienia sygnalu zwrotnego mozna uznaé za dzialanie na oSlep.
W wielu wezesniejszych Srodowiskach mozna byto dzialaé¢ bez sygnalu zwrotnego, po-
niewaz byly one duzo bardziej przewidywalne, mialy mniejszy zakres i rozwijaly sie
wolniej, w internecie jednak szukanie feedbacku jest niczym dogmat, a rezygnacja z in-
formacji zwrotnej z duzym prawdopodobienstwem doprowadzi do efektu nieadekwat-
nego do poniesionych nakladéw. Gléwnym celem analityki internetowej jest wiec do-
starczenie lub wydobycie informacji o charakterze sygnatu zwrotnego, pozwalajacego
na ocene efektu. Réznica miedzy dostarczeniem a wydobyciem informacji polega na
tym, Ze w wielu przypadkach ,,surowe” dane z badan nie maja wartosci informacyjnej
iwymagaja przetworzenia polegajacego na przyktad na zagregowaniu, odfiltrowaniu
czy pogrupowaniu danych oraz dalszej obrébce statystycznej. Z tego powodu konse-
kwentnie uzywam w tym tekscie terminu ,,analityka”, a nie na przyktad popularnego
w ostatnich latach ,,Big Data”®. Méwigc o analityce podkreslamy bowiem, ze dane nie
staja sie od razu wiedza - by staly sie wiedza, potrzebne sa umiejetnosci analityczne, na-
wyki dzialania oraz odpowiednie narzedzia.

Co jednak wydarzy sie, gdy organizacja nie bedzie zainteresowana sygnatem
zwrotnym lub nie bedzie w stanie wydoby¢ wartoSciowej wiedzy? W asymetrycznym
modelu komunikacji organizacja nie wie, czy udalo sie przekazaé¢ komunikat w sposéb
zgodny z oczekiwaniami i czy dotart on do adresatéw. W symetrycznym modelu mogto-
by sie wydawaé, ze dzieki zaangazowaniu internautéw komunikacja moze odbywac sie
bez zadnych badan czy nadzoru, nie ma jednak pewnosci, w jakim kierunku sie ona to-
czy, jak jest skuteczna i czy nie uzyskano efektu odwrotnego od zamierzonego. Dlatego
nawet firmy takie, jak Google i Facebook, ktore staraja sie zachowa¢ neutralnosé wzgle-
dem dostarczanej przez uzytkownikéw tresci, stosuja automatyczne sprawdzenie, czy na

‘D. Tapscott, A. D. Williams, Wikinomia. O globalnej wspolpracy, ktora zmienia wszystko, Warszawa 2008.
’A. Keen, Kult amatora. Jak internet niszczy kulture, Warszawa 2007.
by. Mayer-Schonberger, K. Cukier, Big Data, Warszawa 2014.
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przyklad strona nie propaguje nazizmu, zdjecie nie zawiera pornografii, a wpis na fo-
rum nie jest wulgarny. Niezaleznie od modelu komunikacji przyklady mozna mnozy¢ -
domalowywanie waséw i wyzwisk na plakatach, publikowanie przerobionych reklam
na YouTube, retweetowanie oryginalnych wypowiedzi wraz ze zlosliwym komenta-
rzem, a w skrajnych przypadkach duza liczba nienawistnych wypowiedzi na forum lub
profilu, ktéra zmusita wtasciciela do caltkowitego zamkniecia strony.

Na koniec tego wstepu z teorii komunikacji warto jeszcze zaznaczy¢, ze w opinii
wielu autoréw, badanie skutecznosci komunikacji przez organizacje nie oznacza auto-
matycznie, Ze organizacja potrafi z tego badania skorzystac, liczy sie zatem nie tylko
warsztat badawczy, ale tez umiejetnos¢ przyswojenia wynikéw w calej organizacji. Nie-
wazne, czy organizacja bada swoja komunikacje, lecz czy umie i chce sie czegos nauczy¢
z zebranych danych. Tylko wtedy moga by¢ one katalizatorem rozwoju.

1.2. Wplyw prowadzenia badaii na organizacje

Analityka internetowa jest mlodsza siostra znacznie starszej dziedziny - analityki bizne-
sowej, ktora od wielu lat stuzy jako narzedzie wspomagajace rozwdj firm. Klasyczna ana-
lityka biznesowa wywodzila sie z dziedziny finanséw. Jest to zrozumiate, prawo zobo-
wiazuje wiekszosé firm do gromadzenia szczegétowej dokumentacji finansowej, a pro-
gram kazdych studiéw ekonomicznych zawiera obszerny kurs metod iloSciowych. Jesz-
cze przed nastaniem epoki internetu firmy dysponowaly zatem obszernymi zbiorami
danych finansowych, ktére mozna analizowac. Stad, istnieje dos¢ rozpowszechniony po-
glad polegajacy na utozsamianiu analityki biznesowej z ksiegowoscia. Jest on z dzisiej-
szego punktu widzenia btedny i moze prowadzi¢ do mylnych wnioskéw.

Okazuje sie, Ze analityka biznesowa stawia sobie inne cele niz ksiegowos¢. Jej zada-
niem nie jest wykonanie standardowego bilansu, ale zrozumienie calosci firmy poprzez
liczby - dochodowosci poszczegolnych produktéw, zmian dokonujacych sie w czasie, obser-
wowanie trendéw, odkrywanie nowych szans rozwojowych i szybkie wylapywanie zagro-
Zen, a moze przede wszystkim - obiektywizowanie opisu firmy poprzez wskazniki liczbo-
we. Tak rozumiana analityka wykracza szeroko poza obszar ksiag rachunkowych i staje sie
strategicznym narzedziem shuzacym firmie do rozwoju. Jezeli potraktowac¢ wynagrodzenie
jako miernik waznosci danego stanowiska dla firmy, znaczacy wydaje sie fakt, ze wedtug ba-
dan firmy Sedlak & Sedlak mediana wynagrodzenia analityka finansowego w Polsce wyno-
sita 5645 zt brutto, podczas gdy na przyklad specjalisty ds. PR - 4480 zl, a wzmiankowanego
ksiegowego - 3597." Pokazuje to nie tylko pozycje analitykéw w firmie, ale tez potwierdza
teze o0 znaczacej réznicy miedzy rola analityka a ksiegowego.

Rosnaca odrebnosé roli analityki doprowadzita do wyodrebnienia nowej dziedzi-
ny wiedzy - business intelligence (BI), w ktérej nacisk potozono na zdobywanie i analizo-
wanie wszelkiego rodzaju danych, mogacych przystuzy¢ sie rozwojowi firmy. W klasycz-
nym i chetnie cytowanym do dzi$ podreczniku BI autorstwa Davenporta i Harrisa, poje-
cie analityki jest juz definiowane w catkiem nowy, bardzo wspoétczesny sposob:

"Por. http://wynagrodzenia.pl/moja_placa.php?s=96 [dostep 2017-11-04].
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,»Pod pojeciem analityki rozumiemy szerokie wykorzystanie danych, analizy
statystycznej i iloSciowej, modeli wyjasniajacych i prognostycznych oraz za-
rzadzania w oparciu o fakty - przy podejmowaniu decyzji i dziatan. Moga to
byé decyzje podejmowane przez czlowieka lub catkowicie automatycznie.
Analityka stanowi podzbidr tego, co przyjelo sie okreslaé¢ terminem business
intelligence: zestawu technologii iproceséw, w ktérych wykorzystuje sie

dane, by zrozumie¢ i analizowaé wyniki biznesowe”.?

Dochodzimy w ten sposéb do wniosku, ze poprawnie wykorzystywana analityka
ma charakter strategiczny dla organizacji i jest pomocna przy podejmowaniu najwazniej-
szych decyzji krétko- i dlugoterminowych. Moze tez zdecydowaé o przewadze konkuren-
cyjnej dzieki szybszej reakeji lub zauwazeniu w danych czego$ trudnego do uchwycenia
bez narzedzi analitycznych. Davenport i Harris ida jednak dalej i méwia o dojrzatosci ana-
litycznej organizacji, wyrézniajac pie¢ pozioméw konkurencji analitycznej: od etapu trud-
nosci zwigzanych z brakiem potrzebnych danych, przez wykorzystanie analityki do popra-
wiania dzialania, rozszerzenie analityki na cala firme i umiejetnos¢é prognozowania, po
etap firmy, wktdérej analityka jest motorem osiagania wynikéw, po etap mistrzostwa
w analityce i utrzymywaniu dzieki nim trwalej przewagi konkurencyjnej’.

Uogodlniajac i upraszezajac model Devenporta/Harris, mozna go sprowadzic do kilku
uniwersalnych etapéw rozwoju analityki w kazdej niemal organizacji, nie tylko w sektorze
komercyjnym. Im dalszy etap, tym wieksza dojrzalo$c organizacji w obszarze analityki.

Etap |Nazwa Opis

1 Dane Zbieranie danych

2 Wiedza Rozumienie danych

3 Sygnat zwrotny |Zmiana sposobu dzialania dzieki danym

4 Prognozowanie |Przewidywanie faktow i planowanie rozwoju dzieki danym

Tabela 1. Etapy rozwoju analityki w organizacji. Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie T. Davenport,
J. Harris, Inteligencja analityczna w biznesie. Nowa nauka zwyciezania, Warszawa 2010.

Z powyzszego zestawienia wynika, ze wraz ze wzrostem kompetencji analitycz-
nych mozna oczekiwaé poprawy sprawnosci calej organizacji. Davenport i Harris podaja
na podstawie badania wlasnego, przeprowadzonego wsrod 450 menedzeréw duzych
i Srednich przedsiebiorstw, Ze istnieje uderzajaca korelacja miedzy wykorzystywaniem
analityki a wynikami biznesowymi. Badajac, czy firmy maja istotne kompetencje anali-
tyczne i wsparcie decyzyjne, zaobserwowali to w 23% podmiotéw ze zlymi wynikami i az
w 65% firm z dobrymi wynikami. Z badania wynika takze, Ze che¢ podniesienia wydaj-
nosci i obnizenia kosztow nie jest jedynym motywatorem dla wprowadzania systemoéw

o, Davenport, . Harris, Inteligencja analityczna w biznesie. Nowa nauka zwycieZania, Warszawa 2010, s. 24.
?Tamze, s. 60-61.
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inteligencji biznesowej. Okazuje sie bowiem, Ze ponad potowa respondentéw podata
jako gléwny powod wprowadzania takich rozwigzan lepsze podejmowanie decyzji dzie-
ki systemom BI. Firmy z dobrymi wynikami o potowe czesciej w poréwnaniu do calej
proby wykorzystywali analityke do cel6w strategicznych™.

Patrzac na role badan w obszarze internetu mozna powiedzieé, Ze jej znaczenie ro-
$nie, a proces uswiadamiania sobie wartosci tych badan i uczenia sie korzystania z nich
przebiega stopniowo iz cala pewnoscia sie nie zakoriczyl. Da sie go zaobserwowaé na
przykltadzie stopniowej ewolucji narzedzi badawczych sieci web (np. 1997 - Webalizer,
1999 - Gemius Trafiic, 2005 - Google Analytics, 2015 - Gemius Overnight) oraz social
media (na przyklad 2004 - licznik polubienn Facebooka, 2011 - Sotrender)'’. Nie jest
moim celem streszczanie tutaj historii badan internetu, chcialbym jednak zwrécic¢ uwa-
ge na trzy momenty, ktore wplynely na sposob rozumienia roli sieciowych badan.

Pierwsze wydarzenie laczy sie z Jacobem Nielsenem, wybitny ekspertem w dzie-
dzinie uzytecznosci produktéw komputerowych i badania interfejs6w uzytkownika, kto-
ry w 1999 roku opublikowat glosna prace na temat uzytecznosci stron internetowych .
Nielsen zwracal w niej uwage na koniecznosé badania ergonomii stron www i stosowa-
nia sie do prostych heurystyk projektowych. W latach rozpowszechniania sie ksiazki byt
to postulat nowatorski, nikt wéwczas nie myslal o koniecznosci zbadania, czy produkt
internetowy nadaje sie do uzywania przez przecietnego internaute, budowanie strony
uwazano za czynnosc $cisle techniczna, bez uwzgledniania kontekstu odbiorcy i ergono-
mii produktu z jego punktu widzenia. Dzi$§ mozemy przyznaé, zZe sytuacja jest diametral-
nie inna i kazdy profesjonalny projekt internetowy przechodzi przez jakas forme bada-
nia jakosci interfejsu.

Drugim wydarzeniem jest popularyzacja analityki internetowej przez Avinasha
Kaushika, w serii ksigzek poswieca uwage temu, jak wkomponowaé badania internetu
w calg strategie dzialania organizacji®. Prace Kaushika odrézniaja sie od innych prac po-
Swieconych badaniom internetu tym, Ze nie koncentruje sie on na narzedziach, ale na
strategicznej roli analityki i umiejetnosci prawidlowego zdefiniowania celow oraz inter-
pretacji danych, zwraca tez uwage na konieczno$é indywidualizacji prowadzonych badan
i Swiadomego zdefiniowania wlasnych miernikéw sukcesu. Wydaje sie, ze Kaushik do-
brze taczy w swoich pracach technologie i narzedzia ze strategia i celami biznesowymi.

Trzecim momentem jest stopniowe odkrywanie roli danych w dziatalnosci firm,
zjawisku, ktoremu w jezyku marketingowym czesto nadaje sie etykiete Big Data. Termin
ten odnosi sie zwykle do rosnacej liczby danych w internecie, zdolnosci firm do ich ana-
lizy oraz zastosowania technik modelowania opartych na pelnych danych zamiast na
matych prébkach statystycznych. Podejscie to opisali obszernie w2013 r. V. May-

Tamze, s. 72-74.
Zob. takze A. Miotk, Skuteczne social media, Gliwice 2017.
J. Nielsen, Projektowanie funkcjonalnych serwisow internetowych, Gliwice 2003.

A. Kaushik, Godzina dziennie z Web Analytics. Stworz dobrg strategie e-marketingowa, Gliwice 2009.
Tenze, Web Analytics 2.0. Swiadome rozwijanie witryn internetowych, Gliwice 2010.
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er-Schonberger i K. Cukier'. Termin Big Data nie wydaje sie do korica precyzyjny, w zja-
wisku tym nie chodzi bowiem o wielkos¢ danych (jak oceni¢ czy dane sa juz ,,duze”?),
lecz raczej o ich kompletnosc a przede wszystkim o zdolnosé organizacji do ich analizo-
wania (co przyznaja sami autorzy). Zjawisku temu towarzyszy pojawienia sie nowego za-
wodu - badacza danych - obejmujacego kompetencje w zakresie technologii, statystyki
i biznesu" oraz studiéw z tego obszaru'.

2. Organizacje spoleczne wobec analityki

21 Zapotrzebowanie na badania

Trzeci sektor dziala inaczej niz firmy. Organizacje spoteczne nie skupiaja sie na osia-
gniecia zysku, sa inaczej zorganizowane, rzadko kiedy maja do dyspozycji pelnoetato-
wych pracownikow i nalezatoby spytaé, jakie korzysci moze przyniesc analityka interne-
towa dla podmiotéw trzeciego sektora. Wezesniej wymienilem juz ogdlne zalety korzy-
stania z analityki dla r6zZnego typu organizacji. Interesuje nas jednak specyfika tej grupy
organizacji. W trakcie przygotowywania tekstu konsultowatem sie¢ indywidualnie oraz
podczas konferencji z osobami zwigzanymi z sektorem NGO. W trakcie tych rozmoéw
dato sie zauwazy¢ pewien dystans do idei prowadzenia badan internetowych przez te or-
ganizacje. Oto przykltady sceptycznych glosow, z ktorymi sie spotkatem:

1. ,Dziedzina typowo biznesowa” - analityka kojarzy sie przede wszystkim z biz-
nesem iz przetwarzaniem danych o charakterze finansowym. Dla organizacji
realizujacych cele spoteczne nie musi to miec¢ takiego znaczenia.

2. ,Drogie narzedzia, trudne w obstudze” - istnieje przekonanie, ze do prowadze-
nia badan potrzebne sa bardzo wysokie kompetencje w zakresie matematyki
istatystyki oraz drogie, zaawansowane oprogramowanie. Analityka pozostaje
zatem poza zasiegiem organizacji non-profit.

3. ,Narzedzia analityczne potrzebne sa tylko zarzadowi do podsumowania roczne-
go” - wswietle takiego twierdzenia nawet jesli zarzad fundacji potrzebuje da-
nych aby podsumowac w raporcie kolejny rok dziatalnosci, nie ma to wiekszego
przetozenia na dzialanie calej organizacji.

4. ,Shuzy do autoreklamy” - argument wysuwany czasem przez organizacje o charak-
terze religijnym, ktére doszukuja sie w korzystaniu z narzedzi pomiarowych ukry-
tej proby potwierdzenia wlasnej wartosci i potegi swojej organizacji, co z kolei budzi
watpliwosci etyczne. Zgodnie z tym pogladem, cztonkowie organizacji powinni da-
zy¢ do realizacji celu, ktdry jest ambitny i trudny do osiagniecia i nie oczekiwac za to
emocjonalnej gratyfikacji, jaka sa ,,osiagniecia”. Zwolennicy tego pogladu uwazaja,
ze nalezy dazy¢ do idealéw niezaleznie od stopnia akceptacji spotecznej.

4oy Mayer-Schonberger, K. Cukier, Big Data, Warszawa 2(014.

® P Biecek, Jak ksztalcic Data Scientists / Badaczy Danych?,

http://smarterpoland.pl/index.php/2015/11/jak-ksztalcic-data-scientists-badaczy-danych/ [dostep:
2017-11-04].
16 Zob. http://datascience.edu.pl/ [dostep: 2017-11-04].
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Dla organizacji pozarzadowych internet jest

0 wiele wazniejszym kanatem komunikacii

niz dla firm. Obecnie wiekszoSc firm stara sig
mie¢ swoja strone internetowa czy profil

w portalach spofecznoSciowych ze wzgledow
wizerunkowych, ale dziatalnos¢ znaczacej liczby
firm nie wiaZe sig bezposrednio z obecnoscia
w Sieci. W przypadku organizacji spotecznych
sytuacja wyglada diametralnie inaczej

— istotg ich dziatania jest state komunikowanie
sie ze swoim otoczeniem i troska o wizerunek,

Z takimi gltosami trudno sie do korica zgodzié, ale trzeba tez przyznac, ze Swiadcza
o rozumieniu specyfiki trzeciego sektora, ktdry nie powinien bezkrytycznie kopiowaé wzor-
cow dziatan zaczerpnietych ze Swiata biznesu. Jednak, jak wykazalem wczesniej, (ad 1.) ana-
lityka w dzisiejszym rozumieniu nie koncentruje sie juz jedynie na finansach, a umiejet-
nosé rozwijania organizacji wykorzystujac analize danych wydaje sie interesujaca propozy-
cja takze w dzialalnosci niekomercyjnej. (ad 2.) Znaczna czes¢ narzedzi do analizy danych
jest obecnie dostepna calkowicie bezplatnie i do podstawowego korzystania z nich nie jest
wymagana bardzo specjalistyczna wiedza. (ad 3.) Narzedzia analityczne moga by¢ rzecz ja-
sna wykorzystane przez zarzad organizacji, ale nawet w §wiecie biznesu ograniczenie ich
wylacznie na potrzeby managementu albo wykorzystanie jedynie sporadycznie, na potrze-
by rocznych raportéw, uwazane jest za nieprawidlowe wdrozenie. (ad 4.) W kwestii etycznej
mozna zgodzic sie z troska o czysto$¢ intencji, jednak celem prowadzenia badan jest uzyska-
nie mozliwie najbardziej obiektywnego obrazu sytuacji. Praktyka prowadzenia badan poka-
zuje jednak, Ze prawie zawsze wyniki takich badan wskazuja na obszary wymagajace popra-
wy. Wydaje sie wiec, Ze o wiele wieksze ryzyko jest zwigzane z podejmowaniem dziatan
w internecie wylacznie w oparciu o subiektywne przekonania.

Réwnoczesnie powazne argumenty przemawiaja na rzecz wykorzystania anality-
ki internetowej w trzecim sektorze.

1. Dla organizacji pozarzadowych internet jest o wiele wazniejszym kanatem komu-
nikacji niz dla firm. Obecnie wiekszos¢ firm stara sie mie¢ swoja strone interneto-
wa czy profil w portalach spotecznosciowych ze wzgledéw wizerunkowych, ale
dziatalno$¢ znaczacej liczby firm nie wiaze sie bezposrednio z obecnoscig w Sieci.
W przypadku organizacji spolecznych sytuacja wyglada diametralnie inaczej -
istota ich dzialania jest stale komunikowanie sie ze swoim otoczeniem i troska
o wizerunek. W przeciwienstwie do firm, ktére czesto moga sobie pozwoli¢ na
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réznorodne formy ptatnej promocji, dla trzeciego sektora internet udostepnia na-
rzedzia pozwalajace na bezposrednia komunikacje ze swoimi odbiorcami, przy
zachowaniu minimalnego kosztu. Jesli wiec istnieja sposoby, by za pomoca badan
poprawié skutecznos¢ tej komunikacji, wydaje sie, Ze trzeci sektor powinien tym
by¢ zainteresowany znacznie bardziej niz komercyjne firmy.

2. Organizacje spoleczne ze swojej natury musza by¢ sprytne w tym znaczeniu, ze
cho¢ dysponuja ograniczonymi Srodkami, nieraz prowadza duze projekty, wy-
magajace bardzo dobrej efektywnoSci dzialania. Poniewaz jednym z dobro-
dziejstw prowadzenia szeroko rozumianej analityki jest otrzymywanie informa-
cji zwrotnej na temat realnego efektu swoich dziatan, mozna dzieki temu dziataé
znacznie sprawniej i metoda matych krokow stale poprawia¢ wykorzystanie za-
sobow lub przeciwdziataé¢ ich marnotrawstwu.

3. Wazng cecha organizacji spotecznej jest umiejetnosé¢ dostosowywania sie do otocze-
nia, ktére sie zmienia; pojawiaja sie nowe problemy do rozwigzania, wymieniaja sie
wolontariusze, zmieniaja sie zasady przyznawania grantéw etc. Jednym stowem, im
bardziej organizacja jest wrazliwa na swoje otoczenie, tym skuteczniej moze dziataé.
Prowadzenie chocby prostych badan jest jedng z form trzymania reki na pulsie.

2.2, Ocena wykorzystania badari internetowych

Po tym teoretycznym uzasadnieniu chcialbym opisaé pilotazowa prébe oszacowania
stopnia wykorzystania internetu i analityki sieciowej w sektorze non-profit. Doglebne
zbadanie tego tematu jest duzym wyzwaniem, biorac pod uwage, Ze tylko w Polsce mo6-
wimy o 138 tysigcach organizacji, jest to wiec temat na znacznie wieksze badanie i pu-
blikacje bardziej obszerna niz artykul. Dlatego do pilotazu zostal wybrany prosty - ale
tatwy do powtarzania - schemat badania, ktéremu poddano dwie grupy organizacji,
latwe do precyzyjnej identyfikacji. Pierwsza grupa to organizacje pozytku publiczne-
go, ktére w polskim systemie podatkowym sa beneficjentami odpisu 1% podatku. Orga-
nizacje te podlegaja rejestracji i musza spelni¢ pewne dodatkowe wymogi formalne
aby otrzymywacé srodki z podatkéw, mozna wiec oczekiwaé, Ze beda dosc¢ starannie or-
ganizowaly swoja komunikacje internetowa. Druga grupa poddana testowi byly
wszystkie diecezje rzymskokatolickie obrzadku tacinskiego w Polsce. Obie grupy spel-
niaja podane na poczatku kryteria organizacji trzeciego sektora, a ich pelna lista jest
mozliwa do weryfikacji na podstawie publicznie dostepnych wykazow.

Badanie polegalto na zestawieniu i recznym zweryfikowaniu listy stron interne-
towych dla préb zaczerpnietych z dwdch badanych grup. Nastepnie strony te zostaly
przeanalizowane za pomoca przygotowanego na potrzeby badania programu, ktory
sprawdzal, czy strony te maja zainstalowane popularne skrypty do mierzenia ruchu
(Google Analytics, Piwik, Gemius). Na tej podstawie mozliwe bylo stwierdzenie, jak
duza cze$¢ instytucji z danej grupy posiada swoje strony internetowe oraz jaka ich
czes$¢ zawiera zainstalowane narzedzia analityczne. Ten rodzaj testu jest tatwy do po-
wtoérzenia, nie wymaga udzialu wtascicieli stron i dostarcza dane faktyczne, a nie de-
klaratywne. Ograniczeniem testu jest to, Ze nie mozna jednoznacznie stwierdzi¢ na
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podstawie zainstalowania skryptu mierzacego, zZe dane te sa w jakis sposéb wykorzy-
stywane przez wydawce strony, mozna jednak dokona¢ falsyfikacji - brak typowych
skryptéw mierzacych na stronie wyklucza mozliwos¢ analizy ruchu.

Badanie zostalo przeprowadzone w listopadzie 2015 roku, a nastepnie powtorzo-
ne dwa lata p6zniej. W przypadku organizacji pozytku publicznego z oficjalnej bazy
7971 stron komputerowo wylosowano prébke 100 elementéw (ze wzgledu brak w ba-
zie adreséw stron, wymagaly one recznego znalezienia), ktéra zostala powtérzona
w drugim teScie oraz pelna probe wszystkich diecezji rzymskokatolickich, podzial na
diecezje nie ulegl zmianie w badanym okresie.

W przebadanej probie osiem na dziesie¢ stron organizacji pozytku publicznego
mialo swoje strony internetowe z niewielka tendencja rosnaca w perspektywie bada-
nych dwdch lat, tendencja ta pozostawata jednak na granicy btedu statystycznego.
Mniej niz jedna na trzy istniejace strony zawierata kody zliczajace, co wydaje sie war-
toscia niska, bez wyraznego trendu wzrostowego. W odniesieniu do catej probki (po-
siadajacych inieposiadajacych strony), tylko co czwarta organizacja zbierala dane
o ruchu, pozwalajace na analize. Warto odnotowa¢ w 2017 roku nowe niewielkie zjawi-
sko, polegajace na zakladananiu fanpage’y na Facebooku w przypadku braku klasycz-
nej strony www (3% badanych organizacji), co ciekawe w 3% przypadkéw doszlo tez do
zamkniecia stron w 2017 roku wzgledem 2015.

Organizacje pozytku publicznego Diecezje rzymskokatolickie
2015 2017 2015 2017
1. Liczba podmiotéw 7971 8517 42 42
2.Badana préba n=100 n=100 n=42 n=42
3. Odsetek podmiotéw po- | 77,0% 81,0%* 100,0% 100,0%
siadajacych strony www | blad stand. 4,2% blad stand. 3,9% blad stand. - blad stand. -
*wliczajac Facebook
84%
4. Odsetek stron zawiera- | 29,0% 29,6% 52,0% 61,9%
jacych kody zliczajace biad stand. 5,1% blad stand. 4,6% blad stand. - blad stand. -
(22,0% catosci) (24,0% catosci) (52,0% catosci) (61,9% catosci)
5. Rozklad popularnosci
system6w mierzenia ru-
chu (suma=100%):
a) Google Analytics 100,0% 95,9% 95,5% 96,2%
b) Piwik 0,0% 0,0% 4,5% 3,8%
c) Gemius 0,0% 4,1% 0,0% 0,0%

Tabela 2. Wykorzystanie analityki w sektorze pozarzadowym. Zrédlo: badanie wtasne, listopad 2015 - listopad

2017.
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W przypadku diecezji rzymskokatolickich, wszystkie mialy wlasne strony interne-
towe. Biorac jednak pod uwage to, zZe diecezje (kurie) sa czesto wiekszymi organizacjami
niz fundacje czy stowarzyszenia, zrozumiale jest, Ze kazda z nich dba o obecnosé w inter-
necie (dla poréwnania, 54,8% polskich parafii ma strony www'"). Wzrést jednak o 10
punktéw procentowych odsetek stron zawierajacych kody zliczajace z 52 do 62 procent,
co wydaje sie wyraznym trendem w dobrym kierunku.

Poza jednostkowymi przypadkami podstawowym narzedziem pomiaru ruchu
okazal sie Google Analytics, co jest zjawiskiem typowym dla niekomercyjnych stron. Ba-
danie pokazato réznice w stopniu oskryptowania stron organizacji pozytku publicznego
i diecezji, z zebranych danych nie mozna jednak jednoznacznie stwierdzi¢, czy wynika
to z typu organizacji, czy moze raczej z jej wielkosci i dojrzatosci instytucjonalnej. W obu
przypadkach wydaje sie, Ze odsetek stron zawierajacych kody zliczajace jest stosunkowo
niski, nalezaloby sie spodziewac sie raczej wskaznika na poziomie przynajmniej 70-80%.
Obecne wskazniki zdaja sie pokazywac, Ze badanie efektu komunikacji w internecie nie
jest traktowane w sposob priorytetowy.

3. Narzedzia analityczne dla organizacji spotecznych

Nie istnieje oficjalny wykaz metod badania internetu i obecnie trudno bytoby nawet po-
dac ich orientacyjna liczbe. Wynika to nie tylko z dynamicznego rozwoju e-marketingu,
ale przede wszystkim z rosnacej specjalizacji badan i coraz wiekszego zr6znicowania po-
trzeb. Organizacje korzystajace z Sieci moga na przyktad w rozmaitych proporcjach ko-
rzysta¢ ze stron www, stron mobilnych, platform sprzedazowych, email marketingu
i mediéw spolecznosciowych (takze w réznych kombinacjach). W efekcie daje to zupel-
nie rézne zestawy badan, skoncentrowane na réznych wskaznikach. Zjawisko tak duzej
specjalizacji nie musi by¢ oceniane zawsze pozytywnie, silne zr6znicowanie narzedzi
powoduje bowiem trudnosci w ustaleniu standardéw i zanikanie prostych, jednolitych
miar sukcesu w Sieci.

Mimo to chcialbym podjaé prébe wybrania i oceny kilku elementarnych technik
badaweczych, ktére moga by¢ uzyteczne dla typowej organizacji non-profit. Wybierajac li-
ste dziesieciu technik do dalszej oceny, kierowatem sie kilkoma prostymi zaloZeniami:
(1) Organizacja komunikuje sie w internecie przede wszystkim za pomoca strony www,
media spolecznosciowe maja charakter pomocniczy, a email marketing nie odgrywa
kluczowej roli. (2) Narzedzia powinny by¢ proste i tanie, a ich liczba nie moze by¢ zbyt
duza. (3) Uwzgledniono ,,klasyczne” techniki badania, ktére sa w uzyciu co najmniej od
kilku lat i znane sa juz ich mocne i stabe strony. (4) Przynajmniej niektdére techniki po-
winny dawac¢ mozliwos¢ prowadzenia longitudalnych badan i poréwnywania wskazni-
kéw w perspektywie kilku lat. Ponizsze zestawienie nie jest wiec wyczerpujacym zesta-
wem technik badania Sieci, jest jednak propozycja pewnego planu badawczego dla prze-
cietnej organizacji trzeciego sektora. Niekiedy plan ten bedzie wymagal przebudowy.

17 http://www.katolik.pl/parafie/ [dostep: 2017-11-04]. Dane podawane przez portal katolik.pl dotycza pa-
rafii polskojezycznych takze poza granicami kraju.
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Przydatne? | Cele do zrealizowania Przyktadowe narzedzia
(*=bezplatne)
1 |Analizaruchuiza- | Tak Poznanie zasiegu strony (uzytkownicy, Google Analytics*, Piwik*,
siegu (traffic) odstony). Obserwowanie trendé6w w cza- | Gemius Prism
sie. Weryfikacja popularnosci artykutow.
Poznanie Zrédel ruchu i powracalnosci
uzytkownikéw
2 |Badanierealtime |Niekiedy |Szybkainformacjazwrotnant. ruchu Google Analytics*, Gemius
Prism, Gemius Heatmap
3 | Prototypowanie Tak Szybka ewaluacja pomystéw Kartka i otéwek, Balsamiq
4 |TestyA/B Niekiedy | Wybor lepszego wariantu -
5 |Badanie audience |Niekiedy |Poréwnaniezinnymiiobiektywizacja Gemius / PBI, Alexa, Sotren-
wynikéw der
6 | Ankieta Niekiedy | Poznanie opinii odbiorcéw LimeSurvey*, Google
Forms*
7 |Badanie SEO Tak Poprawa widocznosci w wyszukiwarkach | Google Search Console*
8 | Okulografia Nie Poznanie Sciezek, ktérymi podaza wzrok | Specjalistyczny sprzet
na stronie i oprogramowanie do oku-
lografii
9 | Analiza heury- Tak Wprowadzenie dobrych praktyk budowy | -
styczna strony. Naprawa typowych btedéw na
stronie
10 | Wywiad indywidu- | Tak Zrozumienie odbioru strony przez inter- | Camtasia, Camstudio*
alny nautow. Weryfikacja podstawowych funk-
cjonalnosci strony

Tabela 3. Ocena przydatnosci wybranych metod bada internetu dla trzeciego sektora. Zrodlo: opracowanie
wlasne.

Wszystkie wymienione metody itechniki badan naleza do klasycznego zestawu
narzedzi uzywanego przez firmy prowadzace strony www. Po zestawieniu tych technik
z potrzebami organizacji non-profit okazuje sie jednak, ze duza czesé tych technik moze
mieé zastosowanie takze w sektorze NGO. Jedynym badaniem, ktére uznatem za mato
przydatne, jest okulografia (eye tracking), czyli badanie polegajace na Sledzeniu ruchu
galki ocznej Sledzacej obraz na monitorze. Badanie to jest niekiedy stosowane w wysoko-
budzetowych projektach badawczych, wymaga jednak dostepu do bardzo drogiego, spe-
cjalistycznego sprzetu, jego przeprowadzenie jest dosé trudne, wyniki niejednoznaczne
idla typowej organizacji spolecznej wydaje sie zbedne.

Z pozostalych typéw badan obowiazkowym punktem dla kazdego podmiotu pro-
wadzacego strone www wydaje sie mierzenie ruchu i zasiegu, czyli badanie typu traffic
(okreslane tez jako site-centric). Badanie odbywa sie¢ automatycznie po umieszczeniu na
stronie kodéw S$ledzacych. Dzieki dostepnosci bezplatnych narzedzi analitycznych ta-
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kich jak na przyktad Google Analytics, uzyskujemy bogaty zbior informacji, pozwalajacy
sledzié¢ liczbe unikalnych uzytkownikéw odwiedzajacych strone, liczbe odston, Sredni
czas trwania wizyty, Zrodla ruchu i zmiany tych wskaznikéw w czasie. Oprécz ogdlnej
charakterystyki strony narzedzia typu traffic pozwalaja dokladniej Sledzi¢ np. popular-
nosc¢ poszczegolnych czesci strony lub konkretnych tekstéw. Dla redaktora strony www
jest to bezcenna informacja, umozliwia bowiem obserwowanie preferencji odbiorcéw,
a takze wylapywanie miejsc, ktérych popularnosé plasuje sie ponizej oczekiwan. Dzieki
systematycznej, regularnej pracy z narzedziami analitycznymi - tak jak sugeruje to auto-
rytet w dziedzinie analityki webowej Avinash Kaushik - mozliwe jest usprawnianie ko-
munikacji i stopniowe jej poprawianie.®

W niektérych przypadkach przydatna moze sie okazaé analityka czasu rzeczywistego.
Jest to odmiana badan fraffic, w ktérych informacje na temat ruchu dostarczane sa z mini-
malnym opdznieniem rzedu kilku minut. Podczas gdy w tradycyjnych badaniach traffic
dane na temat ruchu dostepne sa zazwyczaj nastepnego dnia lub po godzinie, realtime traf-
fic pozwala obserwowacé niekiedy zachowania pojedynczych internautéw i szybkie zmiany
trendéw. Dla wiekszosci stron www ten rodzaj analizy stanowi pewien rodzaj ciekawostki.
Jednak dla organizacji, ktére organizuja duze punktowe wydarzenia (np. Swiagteczna akcja
dobroczynna, koncert, program w ogélnopolskiej telewizji, organizowanie pomocy natych-
miast po klesce zywiotowej) analityka czasu rzeczywistego pomaga Sledzié, co sie dzieje fe-
raz inatychmiast na to reagowaé. W takim przypadku dochodzi do przeobrazenia roli anali-
tyki - z roli raportujacej historie do roli obserwujacej terazniejszosc.

Prototypowanie jest doskonala metoda badan na etapie projektowania nowych
produktéw elektronicznych (stron, narzedzi internetowych, aplikacji mobilnych itd).
W tradycyjnym, kaskadowym sposobie prowadzenia projektow tworzy sie zaloZenia, na-
stepnie powstaje szata graficzna i oprogramowanie, a kiedy projekt zbliza sie do konca,
dopiero wtedy dopuszcza sie uzytkownikow do pierwszych testéw. Gdyby okazato sie, ze
rezultat nie odpowiada oczekiwaniom, zmiana zatozen projektu wigze sie z ogromnymi
kosztami. Prototypowanie pozwala unikna¢ tego rodzaju pulapki dzieki iteracyjnemu
(przyrostowemu) podejsciu. Na wczesnym etapie prac, tworzy sie przy pomocy flama-
stréw i nozyczek lub programoéw do prototypowania zarys koncepcji i natychmiast bada
sie reakcje przyszlych uzytkownik6w na ten pomyst. Metoda ta jest niezwykle prosta
iniemal bezkosztowa, daje jednak wysokiej jakosci efekty, dzieki wezesnemu uwzgled-
nieniu opinii odbiorcéw. Dla organizacji spotecznych taki sposéb dziatania nie tylko po-
maga w uzyskaniu dobrej jakosci ale pozwala tez unikna¢ kosztownych btedéw w projek-
tach dzieki wezesnemu sygnatowi zwrotnemu.

Testy A/B staly sie jednym z najwazniejszych narzedzi elektronicznego marketin-
gu, ale moga sie okazac nie mniej uzyteczne takze dla trzeciego sektora. Ta eksperymen-
talna metoda sprowadza sie do wykonania dwoch wersji danego projektu (banera rekla-
mowego, formularza do wypeknienia itd.), a nastepnie opublikowania obu wersji i zmie-

8 Por. A. Kaushik, Godzina dziennie z Web Analytics. Stworz dobrg strategie e-marketingows, Gliwice

2009.
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rzenia skutecznosci kazdej z nich. Zamiast wiec dyskutowac nad wyzszoscia jednej kon-
cepcji nad druga, udowadnia sie eksperymentalnie, ktora data lepszy efekt. Wymaga to
przygotowania dwdch wersji komunikatu, co nieco podnosi koszty, ale ostatecznie testy
A/B pozwalaja na wielka oszczednosé, dzieki empirycznemu sprawdzeniu i poréwnaniu
efektywnosci przekazu.

Ciekawym wyzwaniem dla organizacji non-profit wydaja sie badania publicznosci
(audience). Istota tych badan jest prowadzenie ich dla calego rynku ta sama metoda przez
zewnetrzny, obiektywny i niezalezny podmiot. Pozwala to na przedstawienie charaktery-
styki catego rynku oraz poréwnanie ta sama metoda poszczegolnych graczy. W branzy me-
dialnej badanie to odgrywa olbrzymia role, poniewaz pozwala ocenié realny zasieg po-
szczegolnych wydawcow, czesto rywalizujacych ze soba o wiekszy zasieg, a co za tym idzie,
o wieksze wplywy z reklamy. Zaréwno organizacje spoteczne jak tez sektor rzadowy nie
wykazuja zainteresowania tego typu badaniami. Wydaje sie tymczasem, ze wprowadzenie
tego typu badan pozwalaloby tym instytucjom lepiej rozumieé, jaka jest ich realna sita od-
dzialywania w poréwnaniu do innych graczy. Proste statystyki internetowe typu traffic
albo liczniki polubiert w serwisach spotecznosciowych moga powodowaé subiektywne
przeszacowanie sity wlasnego podmiotu, czego przyktadem jest czeste przecenianie tzw.
liczby uzytkownikow cookies oraz liczby polubieri na Facebooku.

Ankieta jest klasycznym narzedziem sondazowym w badaniach spotecznych,
moze tez by¢ wykorzystywana w internecie. Stosunkowo latwo mozna zacheci¢ odwie-
dzajacych strone www, czytelnikéw newslettera lub fanéw profilu w serwisie spoteczno-
Sciowym do jej wypelhienia. Ankieta internetowa pozwala miedzy innymi na zebranie
poglebionej informacji na temat profilu spoteczno-demograficznego czytelnikow, ale tez
umozliwia sprawne przeprowadzenie sondazu w kwestiach, ktére sa przedmiotem dzia-
lania danej organizacji.

Badanie SEO jest zbiorem réznorodnych technik, stuzacych do poprawienia widzial-
nosci strony w wyszukiwarkach internetowych. W tym celu mierzy sie widoczno$¢ strony
dla r6znych stéw kluczowych, analizuje sie techniczna poprawnosé budowy strony, linki we-
wnetrzne i zewnetrzne, bada sie charakterystyke artykutéw i grafik oraz przeprowadza wie-
le innych testéw.” Omawianie metodologii badani SEO znacznie wykracza poza tematyke
tego artykulu. W tym miejscu nalezy tylko podkresli¢, Zze badanie SEO i optymalizacja tresci
strony w oparciu o wnioski pozwala na pozyskanie wiekszej liczby czytelnikow, wiekszej
liczby odston oraz dotarcie ze swoim przekazem do wiekszej liczby 0s6b zainteresowanych
tematem (czego wyrazem jest wpisanie stowa kluczowego w wyszukiwarce). Wydaje sie, ze
ten rodzaj aktywnosci, polegajacy na komunikowaniu spoleczenistwu swoich celow, nalezy
do podstawowej dziatalnosci organizacji w trzecim sektorze.

Analiza heurystyczna (ekspercka) pomaga w poprawieniu jakosci produktu elek-
tronicznego. Badanie przeprowadzane jest jednoosobowo przez eksperta w dziedzinie
tworzenia produktéw elektronicznych, ktéry na podstawie wlasnego doswiadczenia lub
gotowej bazy dobrych praktyk przygotowuje liste uwag.

" Por. T. Frontczak, Marketing internetowy w wyszukiwarkach, Gliwice 2006.
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Wywiad indywidualny, cho¢ wymaga juz nieco wiekszych przygotowan, jest naj-
wazniejsza jakosciowa metoda badan w internecie. Kilka os6b, odpowiadajacych profilo-
wi odbiorcow, zaprasza na poglebione rozmowy, podczas ktorych przeglada strone, dzie-
lac sie uwagami. Czesto tez wykonuje jakie$ zadanie, typowe dla aktywnosci na tej stro-
nie, co pozwala stwierdzi¢, czy strona jest latwa w uzytkowaniu. Wywiad jest zazwyczaj
rejestrowany (w formie screencastu, czyli nagrania ekranu z komentarzem dzwieko-
wym, lub pelnego nagrania z kamery). Z wywiad6éw sporzadza sie raport koncowy za-
wierajacy podsumowanie irekomendacje. Niektére firmy badawcze preferuja prowa-
dzenie tego badania w bardzo rozbudowanej formie (specjalne studio badawcze, kame-
ry, lustro weneckie), jednak mozliwe jest przeprowadzenie tego badania minimalnym
kosztem z réwnie dobrym skutkiem - potrzebny jest jedynie komputer, mikrofon i naj-
prostszy program do rejestrowania ekranu. Jakob Nielsen, jeden z pionieréw badan in-
ternetu, uwaza, ze wywiad przeprowadzony na pieciu osobach pozwala zidentyfikowaé
wiekszo$¢ usterek na stronie.*

Dobrym przyktadem strony, na ktérej mozna testowaé prowadzenie wywiadu in-
dywidualnego, jest strona polskiej Caritas (www.caritas.pl). Strona ta przeszla wiele
przeobrazen w ciagu ostatnich kilkunastu lat. Poniewaz przez kilka lat prowadzitem ze
studentami specjalizacji internetowej UKSW badanie indywidualne tego serwisu, przy-
tocze kilka najwazniejszych wnioskow, tytutem egzemplifikacji.

Podczas badan przyjeliSmy, Ze jedna z najwazniejszych funkcji takiej strony, jest
umozliwienie darczynicom przekazania Srodkéw na rzecz Caritas (lub szybkie znalezie-
nie informacji o tym, jak mozna to zrobi¢). Dlatego gléwnym elementem badania bylo
zadanie o nastepujacej tresci: ,,Chcialbys$ przekazac pieniadze na rzecz Caritas. Zréb to
poprzez strone lub znajdzZ informacje, jak to zrobi¢”. Badanie bylo powtarzane co roku
z kolejnymi grupami studentéw, w miedzyczasie sama strona Caritas przeszta kilkukrot-
nie metamorfoze. W ciagu ostatniej dekady zauwazyliSmy wyrazne skrocenie czasu po-
trzebnego na wykonanie zadania. Jeszcze kilka lat temu testowane osoby potrzebowaty
niekiedy nawet dwoch minut na znalezienie stosownych informacji, nie obylo sie bez
trudnosci. Ostatni raz badanie zostalo powtérzone w styczniu 2017 roku. Badana osoba
potrzebowala mniej niz 5 sekund na wykonanie zadania, a w przeciwienstwie do star-
szych wersji, strona udostepniata nie tylko numer konta, ale umozliwiata tez natychmia-
stowe przelanie srodkéw za pomoca internetowego przelewu. Przyktad ten dowodzi, jak
bardzo praktyczne moga by¢ wyniki wywiadu indywidualnego i jak przydatne sa orga-
nizacjom nalezacym do trzeciego sektora.

Podsumowanie

Skuteczna komunikacja winternecie wymaga, by publikowaniu w Sieci towarzyszyto
badanie jej efektéw. Zasada ta zostala uznana w sektorze firm prywatnych, stopniowo
jest asymilowana w sektorze paristwowym, ale istnieje potrzeba uznania wartosci badan

% por. J. Nielsen, Why You Only Need to Test with 5 Users, https://www.nngroup.com/articles/why-y-

ou-only-need-to-test-with-5-users/ [dostep: 2017-11-05].

KULTUra - MeDia— TeoL0gia 30/2017 67



PUBLIC RELATIONS W INSTYTUCJACH NON-PROFIT

takze w odniesieniu do organizacji typu non-profit. W badaniach w dziedzinie Business
Intelligence juz przed laty wykazano, Ze istnieje $cisty zwiazek miedzy dojrzatoscia ana-
lityczna organizacji a jej sprawnoscia dziatania. Firmy, ktore zaczely gromadzi¢ dane,
stopniowo ucza sie ich interpretacji, by najpierw zrozumiec swoje polozenie, a w kolej-
nych etapach przewidywaé¢ nadchodzace trendy i prognozowa¢é skutki swoich dziatan.
Pod wplywem badan organizacje staja sie inteligentne, potrafia wyciagaé wnioski z da-
nych, podejmuja lepsze decyzje, ucza sie prognozowac; dzieki danym szybciej wytapuja
zagrozenia i tatwiej znajduja szanse rozwoju.

Dla organizacji trzeciego sektora analityka internetowa, choé jeszcze niedocenia-
nia, moze odgrywac kluczowe znaczenie, bo to wlasnie dla stowarzyszen i fundacji od
umiejetnej komunikacji z otoczeniem zalezy w duzym stopniu ich sprawnosé dzialania.
Dla tych organizacji zdolno$¢ do bardzo efektywnego dzialania przy ograniczonych
srodkach ma kluczowe znaczenie i moze by¢ osiagana miedzy innymi dzieki zbieraniu
ianalizowaniu danych.

Z badania pilotazowego, polegajacego na przeanalizowaniu stron internetowych
organizacji pozytku publicznego oraz stron diecezji rzymskokatolickich w Polsce, po-
wtérzonych wlatach 2015 12017, wynika, Ze chociaz w obu przypadkach instytucje te
wykazuja zainteresowanie komunikacja w internecie, jedynie co czwarta organizacja
pozytku publicznego (bez zmian w ciagu dwdch lat) i 62% diecezji mierzy zachowanie
swoich uzytkownikéw na stronie (wzrost o 10 puntéw procentowych w ciggu dwoch lat)
za pomoca standardowych narzedzi pomiarowych. Dane te prowadza do wniosku, ze
znaczaca czes¢ trzeciego sektora w dalszym ciagu traktuje internet bardziej jako tablice
ogloszen niz jako narzedzie komunikacji, dostarczajace sygnatl zwrotny. W swietle obec-
nej wiedzy na temat skutecznosci komunikacji w internecie, takie podejscie wydaje sie
nieoptymalne. Korzystajac z teorii dojrzatosci analitycznej organizacji mozna bowiem
stwierdzi¢, Ze mniej niz polowa diecezji i trzy czwarte organizacji pozytku publicznego
nie osiagneto nawet pierwszego stopnia dojrzalosci analitycznej (zbieranie danych).

W trzeciej czeSci artykulu zaproponowatem dziesie¢ klasycznych i sprawdzonych
technik badania internetu, pokazujac mozliwosci ich zastosowania przez organizacje
typu non-profit. Propozycja ta nie ma zamknietego charakteru, istnieje bowiem wiele
innych technik badawczych, a ostateczny zestaw narzedzi powinien by¢ dostosowany do
konkretnej organizacji. Wydaje sie jednak, ze dla trzeciego sektora, ktéry chetnie korzy-
sta z dobrodziejstw internetu, rozwiniecie kompetencji w dziedzinie analityki interneto-
wej moze otworzy¢ nowe mozliwosci coraz bardziej skutecznego dziatania. Duza czesé
z tych, czesto lokalnych i niewielkich, organizacji prawdopodobnie nie dojdzie do posia-
dania duzych zbioréw danych, ich rozw6j nie bedzie wiec polegal na dazeniu do ,,Big
Data”, araczej do ,,Smart Data” - zdolnosSci do tworzenia wiedzy z danych i uczenia sie
otoczenia na podstawie informacji zwrotnej.

Na koniec nalezy zwréci¢ uwage, ze temat analityki internetowej w trzecim sekto-
rze nie zostal dotychczas wystarczajaco zbadany. Aspiracja autora nie bylo wyczerpanie
tematu, ale raczej wywolanie go i zacheta do dalszych poszukiwan, ze wzgledu na istot-
na role organizacji non-profit dla rozwoju spoteczeristwa.
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K. Swirska-Czalbowska, Obraz Polski i Polakow w europejskim dyskursie publicznym...

,Europa to cos dalekiego, co trzeba osiagnaé,
a co trzeba jeszcze zastuzyé....

To tez cos$ cennego i z klasa: elegancki stroj,
szczegolny wyglad i nawet zapach ludzi....”
Slavenka Drakulié ,,Cafe Europa”

olska stala sie cztonkiem Unii Europejskiej w maju 2004 roku. Dla spoteczeristw

dawnych krajow Unii, tak jak dla ich rzadéw, juz od dawna bylo oczywiste, Ze roz-

szerzenie jej granic na wschod Europy postawi przed niag nowe wyzwania. Zmia-
nom miata ulec sama Unia Europejska w 6wczesnym ksztalcie, jak rowniez zasady jej
funkcjonowania, co powodowato spore obawy wsrod mieszkanicow wielu panstw unij-
nych. Obawy i watpliwosci byly obecne po obu stronach - zaréwno po stronie krajow
kandydackich, jak i krajow dawnej UE-15. Dlatego warto stara¢ sie pokazaé, jaki byl wize-
runek Polski i Polakéw w krajach ,,starej Unii” na tle uwarunkowan ,,wschodniego roz-
szerzenia”, a takze odpowiedzie¢ na pytanie, jak zmienil sie on w wyniku wilaczenia Pol-
ski do struktur europejskich.

Wezesniejsze rozszerzenia - ,,pélnocne” z 1973 roku, ,,potudniowe” z 1981 i 1986
roku oraz ,,panstw neutralnych” z 1995 roku nie wzbudzaly tylu kontrowersji. Do silnej
ibogatej Unii weszly kraje nierdzniace sie znacznie od panstw cztonkowskich pozio-
mem zamoznosci i rozwoju cywilizacyjnego (w szczegolnosci przy rozszerzeniu ,,pol-
nocnym” i, panstw neutralnych” réznice nie byly tak istotne). Przy okazji rozszerzenia
»wschodniego” z 2004 roku sytuacja byta inna: do Unii dotaczyly kraje, ktére dopiero
kilkanascie lat wezesniej weszly na zachodnig Sciezke rozwoju i weigz nie doréwnywaty
pafistwom unijnym ani pod wzgledem stanu gospodarki, ani dojrzatosci politycznej, czy
politycznych tradycji.

Réwniez kryteria oceny panstw kandydatéw zostaly poddane wielu zmianom
iweryfikacjom. Jak pisala Lena Kolarska-Bobinska w przededniu integracji: ,,coraz
wieksza role w procesie integracji zaczyna tez odgrywacé polityka oraz ‘miekkie’, poza-
prawne kryteria oceny kandydatéw, niepisane i zmieniajace sie racje, u podioza ktérych
czesto leza stereotypy krajow i spoleczenstw, czy tradycje historycznych relacji miedzy
panistwami. W tej sytuacji kluczowe staje sie okreSlenie, jaki wizerunek Polski i Polakow
funkcjonuje obecnie w krajach Unii, gdyz sprzyja to prowadzeniu wilasciwej polityki in-
formacyjnej i lobbingu, jak réwniez dlatego, Ze integracja oznacza przede wszystkim bli-
skie wspotdziatanie spoleczenstw, region6w, organizacji. (...) Sposobem poprawy pozycji
naszego kraju jest zmiana wizerunku Polski. Postrzeganie rzeczywistosci odgrywa bo-
wiem réwnie istotna role jak vtwarde« fakty, wskazniki i liczby™*2.

Wally Olins - brytyjski specjalista od marketingu narodowego iszef Saffron
Brand Consultants - firmy, ktéra wraz z Instytutem Marki Polskiej pracowata nad zmia-

! L. Kolarska-Bobiniska, Obraz Polski i Polakow w E: uropie, wyd. Instytut Spraw Publicznych, Warszawa
2003, s. 10.

®W. Olins, Tozsamos¢ rynkowa. Atrybut konkurencyjnego Panistwa, wyd. Instytut Marki Polskiej, Warszawa
2001, s. 133-164.
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na wizerunku Polski twierdzil, Ze dobra marka przedsiebiorstwa jest czescia jego majat-
ku, wartoscia przeliczana na zysk. Réwniez przemyslany oraz dopracowany wizerunek
kraju pelni kluczowa role w gospodarczych i politycznych kontaktach miedzy parnstwa-
mi. Bez niego trudno jest zdoby¢ zaufanie inwestoréw zagranicznych i zaistnie¢ na are-

nie miedzynarodowej. Gléwne tezy Olinsa sa nastepujace:

Niestety, Polska w momencie akcesji do Unii nie mogta poszczyci¢ sie dobrym ob-
razem samej siebie ani u sasiad6éw, ani u dalszych panstw zachodniej Europy. I nie tylko
Polska. Mimo, zZe po upadku systemu komunistycznego spoteczenstwa krajéow bylego
bloku wschodniego zaczely popiera¢ idee demokratyczne, przez fatalny stan swojej go-
spodarki zyskaty odrebny status od krajéw Europy Zachodniej. Nawet w oficjalnym na-
zewnictwie Unii kraje Europy Srodkowowschodniej zaczeto je okreslaé jako ,,druga Eu-
rope” (,,the other Europe”). Znalazto to wyraz w nastrojach podsumowujacych polityke

1. W dzisiejszym Swiecie sa trzy najwazniejsze plaszczyzny gospodarczej ry-
walizacji miedzy panstwami: pozyskiwanie inwestycji zagranicznych, tury-
styka oraz eksport towaréw i ushug.

2. Zdecydowana wiekszos¢ krajow i regionow, ktére zdotaly przyciagnac in-
westycje zagraniczne realizowala przemyslane strategie promocyjne, kreu-
jac planowo swdj wizerunek (przyktad Walii i Irlandjii).

3. Stereotypy dotyczace kraju moga w znacznym stopniu wptywac na mozli-
wosc¢ rozwoju panstw. Zbudowanie ‘pozytywnego stereotypu’ moze uczynié
miejsce pochodzenia produktu atutem w zabieganiu orynki zbytu
(Brazylia).

4. Wturystyce panuje ogromna konkurencja cenowa. Nie wystarcza juz
atrakcyjne polozenie geograficzne ani piekno natury - kraje probujace przy-
ciagnaé turystow musza sie wyrézniac. Uzywajac tych samych technik, co
producenci débr konsumpcyjnych, musza pokazac to, co czyni je wyjatkowy-
mi (Portugalia).

5. Paristwa konkuruja miedzy soba uzywajac nowoczesnych narzedzi marke-
tingowych. Sukces komercyjny zalezy do tego, czy wizerunki dotyczace in-
westycji zagranicznych, eksportu i turystyki sa spéjne, wzajemnie sie spiera-
ja. Dlatego tak wazne jest planowanie, koordynacja i systemowe zarzadzanie
marka narodowa (przyktady calosciowej polityki wizerunkowej: Hiszpania,
Wielka Brytania).®

WE wobec krajow kandydackich. Andras Koves zauwazyt, ze:

,Wspélnym problemem panstw regionu Europy Srodkowo-Wschodniej jest

koniecznosé wspdtistnienia i funkcjonowania w atmosferze, ktora uznaja

jako za stosunkowo lekcewazaca. Wszystkie prognozy i podsumowania daja

im odczué, zZe nie sa tak wazne dla reszty swiata (ktéry wedtug ich Swiatopo-
9 4

gladu oznacza Swiat Zachodu), jakby sobie tego Zyczyty”.

3 Tamze.
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Wizerunek krajow Europy Srodkowo-Wschodniej w krajach dawnej Unii Europejskiej (UE -15)
w momencie akcesji do UE

Dziedzictwo Europy Srodkowo-Wschodniej utozsamiane bylo z dziedzictwem konflik-
tow iresentymentéw (np. problem niemiecki), brakiem tradycji politycznej (t.j. plura-
lizm, debata), zacofaniem ekonomicznym (brak przedsiebiorczosci, wtérnosé, a nie en-
dogeniczno$¢ rozwoju). R6znice w kulturze politycznej (brak stabilnosci, czeste zmiany
rzad6w, konflikty pomiedzy spoleczenstwem, a klasa polityczna) bardzo niekorzystnie
wplywaly na obraz krajow Europy Wschodniej. Te cechy sprawily, Ze elity Zachodu po
roku 1989 z nieufnoscia odnosity sie do elit politycznych Europy Wschodniej. Sytuacje
poréwnywano do pierwszych lat powojennych w Niemczech i Wioszech, kiedy brakowa-
o tam porzadku i harmonii w Zyciu publicznym, a zmeczone wojna spoleczeristwa wy-
kazywaly sympatie w kierunku sit antydemokratycznych.

Zasadnicze réznice i niedociagniecia, jakie wypominano krajom Europy Srodkowo-
Wschodniej mozna podzieli¢ na polityczno-spoteczne, gospodarcze i infrastrukturalne.

Do kwestii polityczno- spotecznych zaliczano: odmiennosé kultury polityczne;j,
brak stabilizacji na scenie politycznej, brak zaufania do elit politycznych - jako dziedzi-
cow postkomunizmu i niewiarygodnych partneréw do dyskusji, réwniez nieprzewidy-
walnos¢ opinii publicznej. Kolejng kwestia miata by¢ przestarzatla struktura spoteczna
izawodowa Polski, powstala w wyniku dominacji gospodarki nakazowo-rozdzielczej,
ktora nie przystawala do wymagan gospodarki kapitalistycznej i wolnego rynku. Uzna-
no, ze zbyt wysoka liczba oséb pracuje w sektorze rolnictwa i przemystu, przy niskiej
roli sektora ustug, atakze zawod6éw nowoczesnych (tj. biznes, bankowos¢, ubezpiecze-
nia, obrét nieruchomosciami, itp.). Przestarzate i mato wydajne polskie rolnictwo wy-
magac miato nie tylko duzych naktadéw z Unii, ale i ze sSrodkéw wtasnych Polski. Wska-
zywano réwniez rozbudowane panstwowe systemy biurokratyczne, niskie ptace pracow-
nikéw, niska site nabyweza ludnosci, pasywny stosunek do pracy.” Warunki wymagane
przez rynek europejski wymusi¢ mialy modernizacje struktury zawodowej polskiego
spoleczenstwa, co spowodowac miato dodatkowe koszty spoteczne.

Do réznic gospodarczych zaliczano: przestarzala strukture gospodarki, produkcje
przemystowa oceniang na 30-50% ponizej standardéw wymaganych w parnistwach UE -15,
nadmierne zuzycie materialow i energii, zyskownos¢ produkeji znacznie nizsza niz na
Zachodzie, niestabilne rynki finansowe. Wskazywano takze na braki nowoczesnej infra-
struktury: zbyt mata liczba drég, niedorozwdj transportu srédladowego i lotniczego, zty
stan sieci telekomunikacyjnych, a takze lekcewazenie zasad ochrony sSrodowiska.

Kolejna bariera byto niedostosowanie prawa do regut gospodarki rynkowej i zadtuze-
nie zagraniczne, ktére w roku 1989 w przypadku krajéw Europy Srodkowo-Wschodniej wy-

YA Koves, Central and Eastern European Economies in Transition. The International Dimension, Westview
Press, San Francisco 1992.

5 Szerzej por. E. Wnuk-Lipiniski, Czfonkostwo Polski w Unii Europejskiej- pierwsze Problemy i kryzysy
spoleczne w Polsce, w: Polska w Unii Europejskiej. Poczatkowe problemy 1 kryzysy?, wyd. PISM Warszawa
2002.
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liczono na 99,2 mld dolaréw (zadluzenie Polski szacowano na 40,4 mld dolaréw i 1078 dola-
réw per capita, Wegier 19,7 mld dolaréw i 1873 dolaréw per capita, a Czechostowacji 6,9 mld
dolaréw i 431 dolaréw per capita).® Obawiano sie réwniez, ze dla polskich firm bariera unie-
mozliwiajaca wejscie dla ich produktéw na europejskie rynki beda unijne standardy jakosci,
ktérym sprostanie nie bedzie mozliwe bez uprzednich zmian modernizacyjnych i nakta-
dow inwestycyjnych. Wazne byly réwniez kwestie gospodarki terenéw przygranicznych,
zwlaszcza Sciany wschodniej, ktéra przez odciecie i uszczelnienie granicy miata zosta¢ po-
zbawiona stalej mozliwosci zarobkowania. Ukrécenie ,,szarej strefy” handlu przygraniczne-
go miato dla terenéw Sciany wschodniej okazaé sie ciosem w ich interesy ekonomiczne i spo-
wodowac opor tej czesci ludnosci przeciwko dalszym zmianom.

Wszystkie te problemy opézniaty negocjacje i przyjecie krajéw Europy Srodkowo-
Wschodniej do Unii Europejskiej. Dano im do zrozumienia, ze zgoda na ich cztonkostwo
w Unii zalezna bedzie od stanu przygotowan i spelnienia warunkéw polityczno-gospo-
darczych wyznaczonych przez UE.

Jakie wobec tego czynniki przemawialy za przyjeciem tych krajéw do UE?

Wskazywano na wzrost zagrozenia bezpieczenistwa w Europie jako efekt zaniecha-
nia wspéltpracy z krajami Europy Srodkowo-Wschodniej. Obawiano sie wybuchu konflik-
téw irozruchéw wtej czeSci Europy oraz zakladano, ze rzady Zachodu beda zmuszone
w nie zaingerowac. Za blizsza wspoélpraca przemawiala réwnieZ perspektywa zdobycia
rynku kilkudziesieciu milion6w nowych konsumentéw dla produktéw zachodnioeuro-
pejskich itanszej sity roboczej dla europejskiego przemystu. Korzysci, wyplywajace ze
zwiekszonej wymiany handlowej i ze wzrostu gospodarczego w krajach wschodnich miaty
by¢ widoczne w calej Europie, nie tylko w krajach nowoprzytaczonych. Nie bez znaczenia
byly zwiazki kulturowe i historyczne panstw Europy Srodkowo-Wschodniej, przemawia-
jace za przylaczeniem ich do Unii. Uwazano, Ze Unia, dysponujaca liczba 25 cztonkow
zwiekszylaby jeszcze swdj potencjat polityczny na arenie miedzynarodowe;j.

Witajcie w Unii, jesli musicie”, czyli spoteczeristwa dawnych krajow cztonkowskich wobec poszerzenia
Poniewaz akceptacja dla procesu integracji w panstwach czlonkowskich byla jednym
z celow polityki informacyjnej UE, regularnie prowadzono badania monitorujace stosu-
nek do procesu integracji w spoteczenstwach dawnych i nowych krajow UE. Jak opisy-
wat prof. J. Holzer ,,punktem wyjscia dla analiz wzajemnych wizerunkéw powinna by¢
daleko posunieta asymetria. Kultura, przemiany polityczne i cywilizacyjne krajéw Euro-
py Zachodniej byly isa unas obserwowane i analizowane z duzym zainteresowaniem.
Natomiast kultura polska i zmiany, jakie na biezaco zachodza w Polsce, jak réwniez in-
nych krajach wyszehradzkich traktowane byty na zachodzie w zainteresowaniach mar-
ginalnie, raczej jako element egzotyki niz réwnoprawnego sasiedztwa”.”

Spoteczenistwa dawnych krajow czlonkowskich Unii, zupeknie inaczej niz spoteczen-
stwa krajow aspirujacych do Unii postrzegaly przyjecie do niej krajow Europy Wschodniej.

6 Cyt. za: B. Plonka, Polityka Unii Europejskiej wobec krajow Europy Srodkowej, wyd. UJ Krakéw 2003, s. 59.

! J. Holzer, Polacy i Niemcy - wzajemne postrzeganie, Kultura i spoleczenstwo, tom XLI, wyd. ISP PAN 1997.
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Tab.1. Problematyka dotyczaca rozszerzania Unii Europejskiej

Twierdzenie Zgadzam sie¢ l\{1e zgadzam TI"udn-o po-
sie wiedzieé
Im wiecej panistw bedzie nalezeé¢ do Unii, tym wieksze bedzie 674 7 16%
jej znaczenie w §wiecie ’ ’
Majac wiecej cztonkéw w Unii, Europa bedzie bogatsza kultu- 61% 31% 8%
ralnie ’ 0
Wigksza liczba cztonk6w oznacza wieksza gwarancje pokoju 16%
. . . . 59% 25%
i bezpieczenistwa w Europie
Przed wiaczeniem nowych cztonkéw Unia musi zreformowaé 5 o 25%
. PO " 59% 16%
dzialalno$¢ swoich instytucji
Rozszerzenie Unii o nowych cztonkéw oznacza zmniejszenie \ . 27%
pomocy finansowej dla mojego kraju 47k 26%
Im wiecej krajow znajdzie sie w Unii, tym wieksze bezrobocie 24%
. . 35% 41%
w moim kraju
Powiekszenie Unii o nowe kraje oznacza zmniejszenie znacze- . 0 19%
. . . . 34% 47%
nia mojego kraju w Europie
Powiekszenie Unii nie oznacza wiekszych kosztéw dla obec- 5 ) 23,00%
- . 28% 49%
nych jej czlonkow

Zrédto: Eurostat Yearbook 2001. The Statistical Guide to the Europe, Data 1989-1999 8,

Z twierdzeniem ‘im wieksza liczba krajéw w Unii, tym wieksze bezrobocie’ zgo-
dzilo sie 51% Austriakéw, 47% Niemcow i 46% Grekéw. Na pytanie o koszty dla macierzy-
stego kraju w zwiazku z poszerzeniem Unii twierdzaco odpowiedzialo 62% Holendrow,
60% Niemcow i 58% Austriakéw. Obywatele Irlandii (68%), Danii (62%), Grecji i Finlandii
(po 61%) obawiali sie ograniczenia pomocy finansowej w zwiazku z rozszerzeniem, jed-
nak odsetek os6b aprobujacych akcesje nowych krajéw czlonkowskich byl najwiekszy
wlasnie w Danii, Grecji, Holandii, Finlandii i Szwecji. Wyniki aprobaty uzyskane w Bel-
gii, Francji i Luksemburgu byty duzo nizsze.

Dalo sie zaobserwowac¢ réwniez wyraziste sympatie lub antypatie dla poszczegdlnych
kandydat6éw. Grecy silnie popierali wejscie Cypru do Unii (88% poparcia), a np. Austriacy i w
Niemcy niechetnie widzieli w Unii Rumunie (14% poparcia w Austrii i 17% w Niemczech).
Rowniez widoczny byt spadek poparcia dla przyjecia takich krajow jak Polska i Wegry”.

Spoteczenstwa dawnych krajow unijnych najchetniej widzialyby we Wspdlnocie
Norwegie i Szwajcarie, jako bogate kraje o wysokim poziomie rozwoju cywilizacyjnego,
do ktérych nie trzeba bedzie doptacaé. Pézniejsze badania spoteczne dowodzily, Ze ten-
dencja spadkowa sympatii dla poszerzenia na Wschod sie utrzymata. Wedtug badan Eu-
robarometru nr 59 z wiosny 2003 poparcie dla poszerzenia wsréd spoteczenstw krajow
dawnej unijnej 15-tki wygladalo nastepujaco:

8
Por. www.eurostat.com.

9 P.W. Walkiewicz, Polska na drodze do Unii E uropejskiej. Aspekty negocjacyjne i dostosowawcze, wyd.
Rzeszéw 2002, s. 57, takze szerzej por. How Europeans see themselves: looking through the mirror with
public opinion surveys, European Commission, Luxemburg 2001.
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Tab. 2. Kraje Unii wobec wschodniego rozszerzenia.

Kraj Za (%) Przeciw (%) Trudno powiedzieé (%)
Szwecja 56 34 10
Finlandia 50 40 10
Holandia 48 38 14
Irlandia 60 19 21
Wielka Brytania 36 36 28
Dania 63 25 12
Belgia 38 44 18
Luksemburg 53 40 7
Niemcy 42 39 19
Austria 43 44 13
Francja 31 54 15
Hiszpania 60 17 23
Portugalia 60 22 18
Wiochy 59 22 19
Grecja 71 19 10

Zrédto: Eurobarometr nr 59, wiosna 2003.

Wyraznie wida¢ bylo znaczacy spadek ilosci zwolennikéw wobec poszerzenia Unii
na Wschdd. W Belgii liczba przeciwnikéw zjednoczenia kontynentu przekroczyta liczbe
zwolennikéw. Podobnie stalo sie we Francji i Austrii. Duze spadki poparcia wystapity
réwniez w Finlandii, Holandii i Niemczech. We Francji, kraju o tradycyjne silnych na-
strojach antyamerykanskich udziat Polski w niepopularnej w Europie wojnie skomento-
wal Jacques Chirac: ,te kraje (kraje Europy Wschodniej) stracilty szanse siedzenia
cicho”." Co jakis czas pojawialy sie komentarze prasowe opisujace rosnaca niecheé kra-
jow czlonkowskich wobec przyjmowania nowych panstw: ,Witajcie w Unii, jesli musi-
cie”!!, ,Wejscie po przejsciach”®2, ,,Ekonomiczny apartheid”®, ,,Zadnych ztudzen”*.

W 2001 r glosSnym echem odbil sie raport zbadan jakosciowych przygotowany
przez francuska agencje badawcza OPTE na zlecenie Komisji Europejskiej ,,Obraz Unii
Europejskiej, postaw ioczekiwan spotecznych w15 krajéw czlonkowskich i10 pan-
stwach kandydujacych”. Badania odbywaly sie we wspétdzialaniu z lokalnymi agencja-
mi badawczymi; ich celem byto poznanie wzajemnych sposobéw postrzegania sie oby-

0, Blankley, France blackmails Poland, “The Washington Times” 19.02.2002.

u J. Bielecki, A. Stankiewicz, Witajcie w Unii, jesli musicie, ,,Rzeczpospolita” 26.04.2002.
12 K. Bachman, Wejscie po przejsciach, ,,Polityka” 20.07.2002.

13 J. Saryusz Wolski, Ekonomiczny apartheid, ,,.Die Welt” 28.11.2002.

WA, Dawidowski, Zadnych zludzen, ,,Unia i Polska” 23.10.2000.
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wateli w dawnych panstwach Unii i krajach kandydackich. Polska cze$¢ badan zrealizo-
wala agencja Badan Spotecznych i Marketingowych BSM, aich wynik zostal przedsta-
wiony m.in. w serwisie informacyjnym PAP."”

W raporcie Polacy zostali opisani w sposéb, ktory moze by¢ uznany za obrazliwy.
Oto zestaw cytatow z tego obszernego 200 stronicowego opracowania:

»Polacy boja sie, Ze na zawsze pozostang ubogimi krewnymi, nieznanymi
ilekcewazonymi (s.12). Obawy przewazaja nad nadziejami, ktérych z powo-
du wyjatkowego pesymizmu nie sa w stanie wyrazic (s.17).

Polacy uwazaja sie za biedakow, ktérzy nie maja pelnego prawa wstepu na
salony bogatych. Ich staba znajomos¢ jezykéw obcych ogranicza im mozli-
wos¢ kontaktéw. W istocie cechuje ich kompleks nizszosci zwiazany z nega-
tywnym obrazem Polakéw za granica - oszustow i zlodziei (...). Do tego do-
chodzi zywe poczucie narodowosci, ktére wreszcie po moze znaleZ¢ ujscie po
latach okupacji i zaboréw. Ich poczucie godnosci ma przede wszystkim cha-
rakter obronny (s.47).

Dominuje wsrdd nich obraz Unii gospodarczej, zrzeszajacej bogate kraje.
Cele, ktdre legly ujej podstaw nie sa szerzej znane ani doceniane. Polacy
maja sklonnosé do sprowadzania wszystkiego do kategorii ekonomicznych
(.80)."°

PéZniejsze badania nad wizerunkami krajow i narodéw prowadzit Instytut Spraw
Publicznych w 2003 r. Obejmowaly one prawie wszystkie kraje Europy Zachodniej (Au-
strie, Hiszpanie, Szwecje, Francje, Wielkiej Brytanie i Niemcy). Ich wyniki réwniez po-
kazaly, Ze w procesie negocjacyjnym Polska i inne kraje Europy Srodkowo-Wschodniej
nie byly traktowane jako réwnorzedny partner. Wiekszos¢é badanych nie miata réwniez
zadnej opinii na temat éwczesnej Polski; dominujaca niewiedza dotyczyta wszystkich
strategicznych obszaréw rozwojowych Polski. Jedynie 15% obywateli Niemiec, Austrii
i Hiszpanii oraz 18% Francji mialo Swiadomosé, Ze u nas funkcjonuje gospodarka rynko-
wa, za$ 30% Niemcow i Austriakéw oraz 25% Francuzéw uwazato, ze w Polsce panuje de-
mokracja. 32% Niemcow i Austriakow deklarowalo, Ze uwaza nasz system parlamentarny
za podobny do tego, ktéry dominuje w Europie Zachodniej.'” Obraz Polski jako kraju
kandydackiego rysowatl sie jako zgota odmienny od panstw cztonkowskich UE:

,Panstwa Europy Srodkowo-Wschodniej postrzegane byly w Unii jako odle-
gle geograficznie i cywilizacyjne, odmienne pod wzgledem ekonomicznym
i politycznym od dotychczasowych cztonkéw. Polska jawila sie jako kraj nie-

15 J. Dessler ,, Komisja Europejska o przywarach Polakow”, PAP lipiec 2001. <><

16 UE- Polak to pazerny fatalista”- serwis informacyjny Wirtualnej Polski z 25.07.2001, szerzej por. E.
Skotnicka- Illasiewicz ,, Swojska kultura lekliwosci. O sposobach postrzegania UE przez Polakow i unitow”,
Unia i Polska 3.09. 2001.

17 L. Kolarska-Bobiniska ,, Odmiennosé oswajana. Obraz Polski w krajach Unii Europejskiej”, wyd. Instytut
Spraw Publicznych, Warszawa 2003, s. 9-16
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podobny do kraju respondenta: katolicki i tradycyjny, zacofany, o silnej ko-
rupcji, nie najlepszej organizacji pracy i gospodarce niepodobnej do gospo-
darki krajéw Unii Europejskiej. (...) Polska w oczach Zachodu wyzwolita sie
spod komunizmu, ale jeszcze nie przezwyciezyta politycznych i ekonomicz-
nych konsekwencji tego ustroju. Spoteczenstwa zachodnie nie wiedza jed-
nak, w ktérym miejscu Polska sie znajduje, jak daleko odeszta od komuni-

zmu i kiedy upodobni sie do paristw Unii Europejskie;j”.'®

Réwniez interesujaco pod wzgledem badawczym zapowiada sie przyjrzenie sie,
jak unijni negocjatorzy postrzegali strone polska w procesie akcesyjnym:

,»Dla urzednikéw Komisji bylo oczywiste, Ze to kraje kandydujace sa bardziej
zainteresowane przystapieniem do Unii oraz szybkim negocjowaniem umo-
wy. Kraje wschodniego rozszerzenia, w poréwnaniu nawet do krajow rozsze-
rzenia potudniowego byly postrzegane jako kraje ‘bez alternatywy’. (...) Wy-
wolywalo to dysonans w konfrontacji z Zagdaniowa postawa przedstawicieli
krajow kandydujacych: ‘Oni maja bardzo wysokie aspiracje, lecz bardzo
skromne argumenty po swojej stronie’. (...) W przypadku Polski panowato
charakterystyczne przekonanie o ‘niekompatybilnosci jej intereséw z Unig’.
W przeszlosci podobnie byla postrzegana Hiszpania. (...) Dla poréwnania
kraje skandynawskie byly uznawane za doskonale przygotowane, majace
profesjonalng administracje, a przede wszystkim uwazane za ‘bogatych, do-
brze znanych, bliskich przyjaciét. Kandydaci ‘wschodniego rozszerzenia’
byli natomiast postrzegani jako biedni, dalecy kuzyni - ‘pasazerowie drugiej
99 19

klasy™”.

Tak wiec w momencie rozszerzenia Unii elity i spoleczenistwa Europy Zachodniej
postrzegaly nas jako kraj zacofany i zap6Zniony cywilizacyjnie. Polska to dla wiekszosci
znich ,terra incognita” i nie bylo widaé specjalnej szansy dla zmiany tego stanu rzeczy.
Paradoksalnie, nawet stynni Polacy, ktérzy budzili dume narodowa w kraju- t.j. Chopin,
Maria Sklodowska-Curie, Kopernik nie wszedzie utoZsamiani byli z Polska. Dwoje
pierwszych weiaz jest uwazanych za Francuzow, a trzeci za Niemca®. W procesie nego-
cjacyjnym sytuacji Polski zauwazalna byla pewna ambiwalencja - Polske uznano za jed-
no z najwazniejszych nowych panstw ze wzgledu na jej wielkosé, liczbe ludnosci, potoze-
nie geograficzne i tempo rozwoju gospodarczego. Z drugiej zas strony czesto wypomina-
no nam, ze ,,Polska byla kandydatem balansujacym na granicy wypadniecia z pierwszej
fali rozszerzenia, stabo przygotowanym do integracji (np. w poréwnaniu z Wegrami
i Stowenia), majacym powazne opéznienia w przyjmowaniu acquis communautaire. (...)
Pojawialy sie mocno akcentowane sugestie, ze postawa Polski szkodzi nie tylko jej samej,

181, Kolarska-Bobiriska ,»Odmiennosé oswajana. Obraz Polski ....”, op.cit.

19 Wypowiedzi urzednikéw Komisji w wywiadach dla: Victor Martinez Reyes ., Reguly gry, czyli
o negocjacjach akcesyjnych i 1gczeniu sie Europy”, Wyd. Naukowe Scholar Warszawa 2000, s. 213- 214.
20 A. Grzeszak ,, Poland- gdzie to jest? Przymiarka do marki”, Polityka 25.05.2002.
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ale tez innym krajom kandydujacym”.* Po rozpoczeciu wojny w Iraku do narodowych
wad dotaczyta ‘podwijna lojalnosé, jaka wykazaliSmy wobec rzad6w panstw Europy Za-
chodniej. Pojawily sie glosy o polskim ‘Slepym proamerykanizmie’ i o polskim ‘osle tro-
janskim’. Gdyby owejsciu do Unii decydowaly referenda ipoparcie spoleczenstw
panstw czlonkowskich, nasze przystapienie do Wspdlnot bytoby bardzo mato prawdopo-
dobne.

Obraz Polski i Polakow w dawnych krajach Unii w okresie poakcesyjnym- poczatkowe sukcesy Polski
Dzis, ponad dekade od przystapienia naszego kraju do struktur europejskich nalezy za-
dac sobie to samo pytanie - jak jest postrzegana Polska dzisiaj? Czy jej wizerunek ulegt
znaczacym zmianom, czy ulegl poprawie, a jesli tak to w jakim zakresie?

Ot6z na poczatek nalezaloby powiedzieé, Ze sama akcesja Polski i krajow Wyszeh-
radzkich do struktur unijnych automatycznie przektada sie na poprawe wizerunku,
gdyz oznacza ,formalne uznanie przez inne panstwa czlonkowskie, ze Polska spelnita
kryteria kopenhaskie, czyli jest panistwem zbudowanym na zasadach rzadéw prawa, po-
szanowanie praw mniejszosci oraz gospodarki rynkowej”.*

Mimo Ze nie jest to powszechnie znane ani polskiej, ani zagranicznej opinii pu-
blicznej Polska awansuje w rankingach gospodarczych i w rankingach najsilniejszych
marek panstw. Wedlug raportu Country Brand Index autorstwa agencji Futurebrand
Polska w 2011 roku awansowala o 3 miejsca w rankingu - wtedy na 113 krajow zajmowa-
liSmy 79 pozycje. Ale juz rok pézniej, w sierpniu 2012 r. wedlug agencji Brand Finance,
szacujacej warto$¢ marek panstw na swiecie ‘marka narodowa Polski odnotowala naj-
wiekszy spektakularny wzrost wartosci i po raz pierwszy w historii rankingu znalaz? si¢
w czolowej dwudziestce najcenniejszych marek §wiata’.* Polska awansowala z 24 pozycji
na 20. miejsce i po raz pierwszy wartos¢ marki Polska zostala wyceniona na 472 mld do-
laréw. Ze wszystkich badanych krajow i ich marek wartos¢ marki Polska osiagneta naj-
wyzszy skok - az o 75%. Wedlug autoréw badania Polska osiagneta te wartos$ci dzieki prze-
widywanym 3% PKB, co uwazane jest za szczeg6lnie dynamiczne.

Kolejny sukces odniosta Polska réwniez w najnowszym rankingu ,,Doing Business
2017” Banku Swiatowego. Na 190 ocenianych krajéw odnieslismy 24. miejsce - byt to
skok o0 jedna pozycje w stosunku do roku 2016. Awans ten zawdzieczamy gléwnie dzieki
reformie prawa podatkowego, restrukturyzacyjnego i upadtosciowego, co przyczynito
sie do znaczacej poprawy sytuacji przedsiebiorcow w naszym kraju. WyprzedziliSmy
wiekszos¢ krajow naszego regionu: Czechy zajely 27. miejsce, Stowacja miejsce 33., Ru-
munia 36., Bulgaria 39. oraz Wegry 41. Przed nami uplasowaly sie tylko paristwa baltyc-
kie- Estonia z 12. miejsca awansowata na 10., Lotwa zajeta 14. i Litwa 21.**

1 M. Warchala (ved). ,, Wizerunek Polski w prasie krajow Unii Europejskiej”’, wyd. Instytut Spraw
Publicznych, Warszawa 2002.

22 J. Fomina, J.Frelak ,, Wizerunek Polski i Polakow w Wielkiej Brytanii”, wyd. ISP 2011, s.11.

2 K. Niklewicz ,, Przewodnictwo Polski w Radzie Unii Europejskiej”, 2013, 5.261-262.

i http://www.doingbusiness.org/reports/global-reports/doing-business-2017.

KULTUTa - MeDia— TeoLogdia 30/2017 79



PUBLIC RELATIONS W INSTYTUCJACH NON-PROFIT

Coraz czesSciej zaczyna sie postrzegac Polske jako kraj nowych szans, gdzie wzrost go-
spodarczy osiaga ponad 3% PKB rocznie. W momencie akeesji do Unii Europejskiej wartosc¢
nominalna PKB w Polsce wynosila 883,7 miliarda ztotych, natomiast 10 lat pézniej byto to
juz 1 635,7 miliarda zlotych, czyli prawie 2x wiecej. Z kolei PKB per capita w 2004 roku wy-
nosit 50,5 % sredniej UE, po 10 latach przekroczy? 66,8 % Sredniej Unii Europejskiej. Przewi-
duje sie, ze jesli uda sie utrzymaé sie zblizony poziom wzrostu gospodarczego to w 2025
roku PKB per capita w Polsce osiggnie wartos¢ 70% sredniej paristw dawnej ,,UE- 157%,

Wartos¢ inwestycji zagranicznych w Polsce wykazuje tendencje rosnace, co dowo-
dzi wzrastajacego zaufania u zachodnich przedsiebiorc6w do naszego kraju. Dzieki dota-
cjom unijnym rozwijaja sie rowniez polskie miasta. Spoteczenstwo polskie jest uwazane
za jedno z najmlodszych na kontynencie, co w obliczu kryzysu demograficznego u sta-
rzejacych sie spoteczenistw Europy Zachodniej i pojawiajacych sie tam problemoéw z za-
chwianiem rownowagi liczebnej miedzy pokoleniami, niska wydolnoscia systemow
emerytalnych i koniecznoscia importowania sity roboczej w przysztosci, ukazuje Polske
jako kraj nowych mozliwosci.

Réwniez polscy przedsiebiorcy coraz $mielej zaczynaja zdobywac rynki zagra-
niczne. Liderem wsrdd polskich firm jest tu KGHM Polska Miedz SA; w coraz wiekszej
ilosci krajow hasto ,,made in Poland” zaczyna kojarzyc¢ sie coraz lepiej. I tak polskie au-
tobusy marki Solaris jezdza po drogach Norwegii, Niemiec, Austrii i Wioch. Bydgoska
Pesa produkuje pociagi, ktore jezdza nie tylko w Polsce, ale réwniez w Rosji, Czechach,
Niemczech i Wloszech. Polskie okna firm Fakro, Drutex i Oknoplast znajduja nabyw-
cow na Ukrainie, Wegrzech, w Niemczech, Wielkiej Brytanii, Francji, USA, Austrii,
Szwajcarii, takze w Australii i na Bliskim Wschodzie. Firma Ursus eksportuje swoje

25h‘[‘[p: //www.bankier.pl/wiadomosc/PKB-na-osobe-w-Polsce-goni-srednia-UE-Mocny-wzrost-do-2018-roku-
7255686.html

80 KULTUIa - MeDia - Te0L0gia 30/2017



K. Swirska-Czalbowska, Obraz Polski i Polakow w europejskim dyskursie publicznym...

traktory na rynek afrykanski, a Inglot nabywcéw swoich kosmetykow poza Europa Za-
chodnig i USA znalazl réwniez na Filipinach, w Indiach, w panstwach arabskich i w
potudniowej Afryce. Firma CD Project reklamowala sie na Times Square w Nowym
Yorku; gre ,,WiedZmin” sprzedata w liczbie 16 mln egzemplarzy na calym swiecie. Co-
raz bardziej popularna na swiecie staje sie firma Audioteka z oryginalnym systemem
sprzedazy swoich audiobookéw.

Do tego coraz popularniejsze staja sie polskie marki premium. Jachty firm Sunre-
ef, Galeon i Delphia w 90% sprzedaja sie na eksport na calym Swiecie. Za produktu o wy-
sokim prestizu uwaza sie polskie wodki tj. Belvedere i Chopin. Firma Irena Eris jest
obecna w Niemczech i WIk. Brytanii (jej produkty mozna kupié w londyriskim Harrod-
sie); we Francji zaistniala w prestizowym gronie Comite Colbert. Wysoko punktowane
staja sie polskie hotele i turystyka SPA. Polscy przedsiebiorcy coraz mocniej zaznaczaja
swoja obecnosé rowniez w segmencie marek luksusowych.

Rok temu Polska znalazla sie réwnieZ w gronie 20 najczesciej odwiedzanych panstw
na Swiecie. Od 2000 r przyjechato do Polski 220 mln turystéw, co w 2015 roku uczynito
Polske 18 najbardziej popularnym turystycznie paristwem na swiecie i 11 w Europie.* 1 1i-
stopada 2015 roku specjalisci z Lonely Travel zaliczyli nasz kraj do grupy 10 krajéw na
swiecie i tylko 2 w Europie, ktdre zostaly wyréznione tytulem ,,Best in Travel 2016”.%* Mia-
sta polskie na ktore eksperci z Lonely Travel zwrécili uwage to: Wroctaw jako Europejska
Stolica Kultury 2016 r., Krakéw jako miejsce Swiatowych Dni Mtodziezy w 2016 r., poza
tym: Lodz, Szczecin, Gdansk; za interesujacy region zostaly réwniez uznane Mazury
i Puszcza Bialowieska. Wedlug szacunkéw POT w 2014 roku do Polski przyjechato 16 mln
turystéw, co oznaczalo 1 mln wiecej niz w roku 2012. Najwiecej turystéow przyjezdza do
nas z Republiki Federalnej Niemiec, Czech, Ukrainy, Stowacji, ale takze Wielkiej Brytanii
i Holandii. Obecnie w Polsce wplywy z turystyki siegaja rocznie 5% PKB.

Roéwniez wybor Donalda Tuska na przewodniczacego Rady Unii Europejskiej,
a Elzbiety Bierikowskiej na Europejskiego Komisarza ds. Rynku Wewnetrznego i Ustug
bez wzgledu na komentarze w kraju poczatkowo postrzegany byt jako sukces Polski.
Wsrod opinii zagranicznych przewazato podejscie, Ze nie jest to réwnoznaczne z osia-
gnieciem przez Polske statusu rownoprawnego z pozostatymi krajami UE-15, ale pozycji
miedzynarodowej, ktéra wezesniej byta dla Polski zupelnie niedostepna.

Polska ponad 10 lat po akcesji do UE - wyniki badaii polskiej i migdzynarodowej opinii publicznej

Badania opinii publicznej prowadzone w krajach Zachodniej Europy pokazuja jed-
nak, Ze Polska wciaZ postrzegana jest jako jeden z najbiedniejszych krajow Europy.
Podobnie pokazywana jest dzi§ Grecja. Badania ,European perception of life in

26 http://www.polandgoglobal.pl

27http:/ /wyborcza.biz/biznes/1,100896,19329021,polska-w-pierwszej-dwudziestce-najchetniej-
odwiedzanych-krajow.html

28 http://www.pot.gov.pl/nowosci/l/wiadomosci/wiadomosci-z-pot/nagrody-best-in-travel-2016-rozdane-
polska-w-czolowce-swiatowych-destynacji-turystycznych

KULTUI'a - MeDia— TeoL0dia 30/2017 81



PUBLIC RELATIONS W INSTYTUCJACH NON-PROFIT

other countries® przeprowadzone w marcu 2016 roku przez Livewhat, agencje afilio-
wana przy Institute of Citizenship Studies (InCite) na Uniwersytecie w Genewie po-
kazuja, Ze jedynie 25% respondentéw z badanych krajow uwazato, ze warunki zycia
w Polsce sg dobre. Rowniez wiekszosé badanych ocenita, ze zycie w Polsce (i réwniez
Grecji) ,,jest mniej szczesliwe niz jest w rzeczywistosci", podczas gdy Polacy posiada-
ja bardziej przychylny obraz swoich sasiadéw. Dla poréwnania najlepsze oceny
u wszystkich badanych zebrata Szwajcaria i Szwecja, wysoko notowane sa réwniez
Niemcy. Grecja wypadla najgorzej w zestawieniu- w wiekszosci badanych krajow tyl-
ko 10% respondentéw uwaza, ze warunki zycia w tym kraju sa wystarczajace. Kraje
potudnia Europy, tj. Hiszpania i Wlochy wypadaja nieznacznie lepiej niz Polska. Co
ciekawe wiekszo$¢é obywateli badanych krajow czyli Francji, Niemiec, Wtoch, Szwe-
cji, Szwajcarii deklaruje, ze zycie w kraju sasiada jest lepsze niz w ich kraju macie-
rzystym (tab.3).

Tab.3. Postrzeganie przez mieszkaric6w Europy warunkéw zycia w réznych krajach

I Europeans’ perceptions of life in other countries % thinking living
2015, % of respondents who think living conditions are good conditions are Qogg
@ Perception () Think conditions are better () Think conditions are worse 25

of themselves than the country thinks than the country thinks 10

LIVING CONDITIONS IN:

Switz. Sweden Britain  Germany  France Spain Poland Italy Greece

Poland

Italy

Greece .

Source: Livewhat
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Zrédto: Livewhat, Geneva-based survey, The Economist 29.03.2016.

Symptomatyczne jest, ze poparcie dla procesu dalszego rozszerzenia UE w kra-
jach dawnej UE-15 utrzymuje sie na niskim poziomie. Najnowsze badania Eurobarome-
tru z listopada 2016 r. pokazuja, Ze poparcie dla dalszego rozszerzania Unii w krajach za-

* Livewhat, Geneva-based survey, cyt. za: “Green-eyed continent”, The Economist 29.03.2016.
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tozycielskich jest nadal niewielkie. 71% Austriakéw, 68% Niemcow i 65% obywateli Fran-
cji i Luksemburga opowiada sie przeciwko temu procesowi. Obywatele UE, ktérzy wy-
kazuja wysoki poziom poparcia dla rozszerzania UE naleza najczesciej do grupy krajow
niedawno przyjetych, tj.: Litwa (65% pozytywnych wskazan), Chorwacja (62%), Rumunia
(61%).* (tab.4).

Tab.4. Poparcie dla dalszego rozszerzenia w krajach Unii Europejskiej

QA17.3 What is your opinion on each of the following statements? Please tell me for each statement, whether you are for it

or against it.
Further enlargement of the EU to include other countries in future years (%)
11 17 13 13 7 23 8 11 4 6 10 16 15 12 4 15 4 7 115 7 7 5
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33 53 52 o4 65 65 63 71
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Badania wizerunkowe, realizowane przez Pew Research Center z kolei dotykaja
delikatniejszej materii- wzajemnych stereotypéw narodowych.* W badaniu PEW z 2013
r. jako narod ,,najbardziej godny zaufania” uznani zostali Niemcy, co nie przeszkodzito
respondentom wytypowac ich jako réwniez ,najbardziej aroganckich” i,najmniej
wspdtczujacych” (wskazania wiekszosci respondentéw). Polacy w tym zestawieniu zo-
stali wskazani jako ,,najmniej aroganccy” i,najbardziej wspolczujacy” jedynie przez

swoich rodakéw, natomiast pozostali badani w tych kategoriach nie wymienili Polakéw
(tab.5).

4
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Zr6dto: Standard Eurobarometr nr 86, listopad 2016.

%0 Standard Eurobarometr nr 86, Europeans’ opinion of the EU’s priorities, listopad 2016:
http://ec.europa.eu/ COMMFrontOffice/publicopinion/index.cfm/Survey/getSurveyDetail/instruments/S
TANDARD/surveyKy/2137, s.22.

31 https://richardbrenneman.wordpress.com/2013/05/14/chart-of-the-day-how-europeans-see-each-other/
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Tab.5. Tworzenie stereotyp6w w Europie

PEW RESEARCH CENTER Q44a

Stereotyping in Europe

Who Is Trustworthy, Arrogant and Compassionate

EU nation most fikely to be named...

-04eb

o Most Least Most Least Most Least
Views in: Trustworthy Trustworthy Arrogant Arrogant Compassionate Compassionate
Britain Germany France France Britain Britain Germany
France Germany Greece France France France Britain
Germany Germany Greece/Italy France Germany Germany Britain
Italy Germany Italy Germany Spain Italy Germany
Spain Germany Italy Germany Spain Spain Germany
Greece Greece Germany Germany Greece Greece Germany
Poland Germany Germany Germany Poland Poland Germany
Czech Rep. Germany Greece Germany  Slovakia Czech Rep. Germany

Zrédto: PEW, maj 2013.

Niemcy wskazywani sa jako ,najciezej pracujacy” i,,najmniej skorumpowani” we
wszystkich zestawieniach. Najgorsza opinig ciesza sie Grecy. W niechlubnym rankingu na-
rod6éw ,,najmniej pracowitych” i ,,najbardziej skorumpowanych” (tab.6) zwyciezaja najcze-
$ciej narody potudnia Europy, tj. Whosi, Hiszpanie i Grecy.*> Zaden badany nar6d nie wymie-
nil w tych wskazaniach Polakéw, co moze napawaé optymizmem, gdyz wysoki poziom ko-

rupcji byt jedna z negatywnych cech, jaka zarzucano nam w momencie akcesji do UE.

Tab.6. Tworzenie stereotypéw w Europie

Stereotyping in Europe

Most Least
Views in: Hardworking Hardworking
Britain Germany Greece
France Germany Italy
Germany Germany Greece
Spain Germany Greece
Italy Germany Romania
Greece Greece Italy
Poland Germany Greece
Czech Rep. Germany Greece

Who Works Hardest, Who's Corrupt
EU nation most offered as top choice as...

Most
Corrupt
Italy
Italy
Italy
Spain/Italy
Italy
Greece
Poland
Czech Rep.

Least
Corrupt
Germany
Germany
Germany
Germany
Germany
Germany
Germany
Germany

Zrédto: Pew 2012, The Economist 4.06.2012

32 A. Santoso ,, Greek Think They're the Hardest Working People in Europe”, The Economist 4.06.2012.
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Trudno oprze¢ sie wrazeniu, ze obraz Polski
wytaniajacy sie z polskich badar opinii

i opracowan naukowych publikowanych w Polsce
jest lepszy niz ten wytaniajacy sie z raportow, czy
statystyk zachodnich. U nas akcentuije sig
dynamike pozytywnych zmian, zmniejszajacy sie
dystans do krajow rozwinietych, progres jakiego
udafo nam sie dokonac przez ostatni czas;

w opracowaniach i tekstach publikowanych

w panstwach zachodnich akcentowane sg
przede wszystkim nieche¢ do dalszego
rozszerzania u spoteczenstw zachodnich,
zagrozenia powstate na rynku pracy zwiazane

z falami migracji czy negatywny obraz
rozszerzania wschodniego.

Brak konkretnych wskazan w badaniach PEW dla Polski wynika by¢ moze z tego,
ze Polska w tamtym czasie - jak podkreslali eksperci - jesli chodzi wizerunek ogdlny byta
,krajem bez twarzy”®, tzn. nie miala wyraznego wizerunku na arenie miedzynarodo-
wej. Zbadan OBOP dla MSZ wynikato, ze wizerunek Polski i Polakéw na zachodzie byt

niespojny- z jednej strony uwazano, ze wizerunek naszego kraju jest nijaki, zdrugiej
podkreslano, ze ,,wizerunek polskich obywateli jest w ogromnej wiekszosci przypadkow
lepszy i bardziej wyrazisty niz wizerunek catego kraju”.**

Niestety, nie oznacza to, ze we wszystkich krajach wizerunek Polakow jest taki sam -
itak z badan TNS OBOP z 2013 r. wynika, Ze narody, ktore wykazuja najwiecej symptomow
sympatii w kierunku naszego kraju to Portugalczycy, Hiszpanie, Francuzi oraz Ukraincy.
Z kolei najmniej zwolennikéw mamy w Holandii, Austrii i Niemczech, co jest bardzo cha-
rakterystyczne, gdyz Holandia i Niemcy, jak réwniez Wielka Brytania sa to najbardziej po-
pularne destynacje, do jakich migruja Polacy po 2004 r.* Dos¢ oczywista moze sie takze wy-

Bw. Smoczynski ,, Polska - kraj bez twarzy”, Polityka 30.06. 2009, Marketingowa Strategia Polski w sektorze
turystyki na lata 2008-2015; Analiza wynikow badan wizerunku Polski i postrzegania polskiej marki na
Swiecie 2008.

34 Badanie opinii ,, Okreslenie wizerunku, ktory Polska powinna promowac z granicg”, Laboratorium Badan
Spotecznych dla MSZ, Warszawa listopad 2013, 5.18.

3 Wedtug danych GUS pod koniec roku 2015 poza granicami Polski przebywato 2 mln 397 tys. obywateli
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dawaé konstatacja, Ze zachodni Europejczycy postrzegaja nas jako Wschod Europy, a dla
mieszkancéw Wschodu Europy - jak np. dla Ukraincéw ,,Polska to juz Zach6d™.*

Warto przyjrze¢ sie wynikom badan nad obrazem Polski w wybranych krajach
UE. Cykliczne badania nad wzajemnymi wizerunkami Polakéw i Niemcéw, tzw. ,,Baro-
metr Polska - Niemcy” prowadzi Instytut Spraw Publicznych. Badania ISP pokazuja, ze
w Niemczech w postrzeganiu Polski zarysowuje sie pewna dwoistosé.*” Z jednej strony
Polska kojarzona byla jeszcze niedawno z trudna sytuacja gospodarcza, ktéra wypycha
swoich obywateli do niskokwalifikowanych prac sezonowych; stynne okreslenie ,,Polni-
sche wirtschaft” byto symbolem skrajnej niegospodarnosci i bataganu. W niektérych
kregach spotecznych, zwtaszcza przy terenach przygranicznych obecny byl zywy stereo-
typ Polaka jako ztodzieja samochodéw® i obraz Polski jako kraju o wysokiej przestepczo-
Sci. Z drugiej strony - Polska coraz czeSciej jest postrzegana przez pryzmat dynamicz-
nych zmian gospodarczych, licznych inwestycji infrastrukturalnych i wzajemnych kon-
taktow biznesowych. W 2016 r. wartos¢ polsko - niemieckiej wymiany gospodarczej prze-
kroczyta 100 mld euro (wzrost o 22 mld od roku 2013)*, co sprawia, Polska staje sie jed-
nym z wazniejszych partneréw handlowych dla Niemiec. Nie pozostaje to bez wptywu
na wzajemne postrzeganie sie obu narodéw. Itak, pomimo ze Niemcy deklarowali, ze
nie uwazaja, ze Polacy jako ludzie sa do nich podobni - w ich opinii daleko blizej bylo
nam do Rosjan®, tak w badaniach p6zZniejszych twierdzili, ze byliby w stanie zaakcepto-
wa¢ Polaka jako kolege z pracy (79% pozytywnych wskazan), réwniez jako obywatela swo-
jego kraju (62% odpowiedzi na tak), a takze jako ziecia (49%).* Wynika z tego, Ze poziom
spolecznej akceptacji Niemcow dla Polakéw wykazuje tendencje rosnace.

W Belgii réwniez panuje dwoistos¢ w postrzeganiu naszego kraju i obywateli -
z jednej strony dominuje stereotypowy obraz Polaka: stabo wyksztalconego, pracujacego
na czarno emigranta w niskokwalifikowanej pracy, nierzadko naduzywajacego alkoho-
lu. Polska postrzegana jest jako kraj wolno rozwijajacy sie, o zimnym klimacie; kojarzacy
sie z trudna historig (IT wojna Swiatowa, lata komunizmu). Z drugiej strony - w opiniach
miedzynarodowej populacji urzednikéw obraz Polski jest zgota inny - cechy, jakie sie

naszego kraju, szacowanych tacznie jako liczba migrantéw tymczasowych i osob, ktére na stale osiedlily sie
poza Polska. I tak w Wielkiej Brytanii w 2015 r. przebywato 720 tys. Polakéw (wedtug nieoficjalnych danych
ponad 100000), w Niemczech 655 tys., w Holandii 112 tys., w Irlandii 111 tys. Liczba polskich emigrantéw
wzrosta o 82 tys. w stosunku do poprzedniego roku.

36 Badanie opinii ,, Okreslenie wizerunku...”, Laboratorium Badan Spotecznych dla MSZ, Warszawa,
listopad 2013, s. 20.

3T Barometr Polska- Niemcy”, Instytut Spraw Publicznych, jesien 2013.
38 74 czas6w komunizmu zostaly ukute nawet powiedzenia: ,,Fast gestohlen, schon in Polen” i ,,Fahren sie

nach Polen, ihre Auto ist schon da”, czyli: ,,Dopiero co ukradzione, jest juz w Polsce”, ,,Prosze jechaé do
Polski, pana auto juz tam jest”.

3 Por.: https://www.obserwatorfinansowy.pl/tematyka/makroekonomia/wymiana-handlowa-miedzy-
polska-a-niemcami-na-rekordowym-poziomie/

*0 Szerzej por.: ,, Barometr Polska- Niemcy”, Instytut Spraw Publicznych, jesieri 2013.

4 Szerzej por.: ,, Barometr Polska- Niemcy”, op.cit.
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”4 akcen-

przypisuje Polakom to: ,,ambicja, odwaga, przebojowos¢, mtodosé, dynamizm
towany jest rzeczywisty potencjat i dynamika zmian naszego kraju.

Ciekawie prezentuje sie wizerunek Polakéw w Wielkiej Brytanii. W ciagu ostatnich
10 lat nastapila pozytywna zmiana wizerunkowa w postrzeganiu Polski. Spoleczenstwo
brytyjskie w wiekszosci ma swiadomosé, ze Polska jest krajem demokratycznym, w kt6-
rym dominuje demokracja parlamentarna i gospodarka rynkowa. 60% badanych twierdzi,
ze mialo kontakty z Polska, czy Polakami i uwaza ich za godnych zaufania - zaakceptowali-
by ich wroli turysty, sasiada, czy cztonka rodziny. Pomimo, ze jedynie 6% Brytyjczykow
przebywalo w Polsce z wizyta, ponad polowa Brytyjczykéw uwaza, Ze Polacy sa do nich po-
dobni. Wizerunek Polakéw w Wielkiej Brytanii nie jest jednak wolny od obciazen - Brytyj-
czycy wceiaz postrzegaja Polske jako kraj biedny, zacofany, dotkniety korupcja i biurokra-
cja; co ciekawe jako mniejszy i mniej zaludniony niz w rzeczywistosci.* Uwazaja, ze pol-
ska emigracja przyczynita sie do zbytniego obciazenia brytyjskiego systemu opieki spo-
lecznej i przyczynila sie do wzrostu bezrobocia w niektérych grupach zawodowych, co
moze powodowac napiecia spoteczne. Pomimo jednak, Ze wciaz trwaja negocjacje nad wa-
runkami wystapienia Wielkiej Brytanii z UE (napiecia zwiazane z Brexitem), jak réwniez
nad ograniczeniem profitéw brytyjskiego systemu socjalnego dla imigrantéw z UE mozna
powiedzieé, Ze Polacy ciesza sie w UK pewna sympatia. Pracuja tam coraz czeSciej w wy-
uczonych zawodach jako lekarze, pielegniarki, inzynierowie, czy pomocnicy biurowi; nie
tylko pracownicy fizyczni. Ich praca, bez wzgledu na to jak kwalifikowana cieszy sie wsrod
brytyjskich pracodawcéw uznaniem. ,.You are Britan’s favourite migrants”- miat powie-
dzie¢ do Polakéw brytyjski posel konserwatywny Greg Hands.* Podobne opinie mozna
znaleZ¢ wsrod Polakéw mieszkajacych w Wielkiej Brytanii. Dominika SwieZewska pisze:

”Nasza pracowitosé i wyksztalcenie oraz chec integracji powoduje, ze wize-
runek Polaka staje sie coraz bardziej pozytywny. Swiadczy o tym chocby za-
potrzebowanie na polskich fachowcéw w polskiej gospodarce. Powstaja row-
niez dokumenty iinstytucje majace ulatwi¢ Polakom integracje i zycie na
Wyspach. Banki udzielaja kredytéw, Polki rodza dzieci, Polacy inwestuja
w nieruchomosci, kursy doksztalcajace. Badania wskazuja, ze Polacy wciaz
czuja sie w Wielkiej Brytanii raczej jako goscie niz réwnoprawni mieszkan-
cy. Wszystko jednak przemawia za tym, Ze o ile wciaz bedziemy pracowaé
nad naszym pozytywnym wizerunkiem, o tyle z czasem poczujemy sie na

emigracji bardziej jak u siebie bardziej jak w domu”.*

* Badanie opinii ,, Okreslenie wizerunku...”, Laboratorium Badan Spotecznych dla MSZ, Warszawa,
listopad 2013, s.18.

3 Badanie opinii ,, Okreslenie wizerunku...”, Laboratorium Badan Spotecznych dla MSZ, Warszawa,
listopad 2013, s.18.

“MLP. Garapich ,, Migracje, spoleczeristwo obywatelskie i wladza. Uwarunkowania stowarzyszeniowosci
etnicznej i rozwoju spoleczenistwa obywatelskiego wsrod polskich emigrantow w Wielkiej Brytanii, w:
Fomina, Frelak, art. cyt. s. 14.

% Dominika Swiezewska ,, Jak postrzegaja nas Brytyjczycy, czyli wizerunek Polaka na Wyspach”w:
http://polemi.co.uk/lajt/artykuly/wizerunek-polakow-w-wielkiej-brytanii-5511, www.kobietawuk.info.
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Trudno nie zauwazyé¢, ze wlasnie migranci staja sie wizytéwka naszego kraju za
granica i od nich réwniez zalezaly beda zmiany w postrzeganiu Polski. Warto jeszcze raz
podkreslié, Ze obywatele naszego kraju ciesza sie wieksza sympatia i lepszym wizerun-
kiem niz samo panstwo polskie, ktore lepiej i bardziej prawdziwe prezentuje sie wsrod
elit europejskich niz wsréd zwyklych ludzi.

Trudno oprze¢ sie wrazeniu, Ze obraz Polski wylaniajacy sie z polskich badan
opinii i opracowan naukowych publikowanych w Polsce jest lepszy niz ten wylania-
jacy sie z raportow, czy statystyk zachodnich. U nas akcentuje sie dynamike pozytyw-
nych zmian, zmniejszajacy sie dystans do krajow rozwinietych, progres jakiego uda-
to nam sie dokona¢ przez ostatni czas*®; w opracowaniach i tekstach publikowanych
w panstwach zachodnich akcentowane sa przede wszystkim nieche¢ do dalszego roz-
szerzania u spoleczeristw zachodnich?*, zagrozenia powstate na rynku pracy zwigza-
ne z falami migracji czy negatywny obraz rozszerzania wschodniego.*® Zauwazane sa
réwniez deficyty i mankamenty krajéw nalezacych do New Members States.*’ Adam
Balzer zdemosEuropa relacje Polski i UE trafnie okreslit jako ,milo$é plato-

niczna”.*

LPolska jako nowy hél glowy Europy”. Polska i Polacy w wybranych materiatach z prasy zachodniej

Na szczegdlng uwage zasluguje czas po wyborach parlamentarnych z 25 X 2015 r., kiedy
przez media zachodnie przetoczyla sie lawina tekstow przedstawiajacych Polske w nega-
tywnym Swietle. Wygrana Prawa i Sprawiedliwos$ci korespondenci prasy zagranicznej
skomentowali jako wybor ,,Polski zasciankowej, ksenofobicznej, wrecz radykalnej”. Oto
niektore fragmenty ich publicystyki: ,,Polska obrata niebezpieczny kurs w kierunku au-
torytaryzmu”®, "Polska zmierza ku autorytaryzmowi w stylu Orbdna"?, Polska przy-
wraca ,sowiecki model cenzury, ktérym (..) Swiat powinien sie powaznie
zaniepokoi¢".*”® Na uwage zastuguja takze nastepujace teksty: “Retoryka drutu kolczaste-

46 »Barometr Polska- Niemcy”, Instytut Spraw Publicznych, jesient 2013, Badanie opinii ,,Okreslenie
wizerunku...”, Laboratorium Badan Spotecznych dla MSZ, Warszawa, listopad 2013.

4 Np. Standard Eurobarometr nr 86, listopad 2016.

1. Sedelmeier ~Europe after the Eastern Enlargement of the European Union: 2004-2014”, Heinrich Boell

Stiftung, w: http://aiv-advies.nl/download/1b2da592-0£83-4791-b83{-fe822471ff84.pdf, I. Bond “EU
Enlargement”, Center for European Reform, www.cer.org.uk.

> The EU Capacity for Futher Enlargeement” nr 71, Advisory Council on International Affairs 2010 w:
http://aiv-advies.nl/download/1b2da592-0£83-4791-b83f-fe822471ff84.pdfs, I. Bond “EU Enlargement”,
Center for European Reform, www.cer.org.uk.;
http://www.cer.eu/sites/default/files/publications/attachments/pdf/2014/bal_comp_ib_eu_enlargement
_july2014-9463.pdf

50 A. Balzer ,, Just A Platonic Love?- Poland and the EU Enlargement’ w: “ Poland and the Czech Republic:
Advocates of the EU Enlargement?” wyd. Demos EUROPA Center for European Strategy Warszawa 2010.
51]. Diehl “ Poland’s disturbing tilt to the right”, The Washington Post 29.11.2015.

% . Zakaria, CNN o Polsce, CNN, 6.12.2015.

53 F. Zakaria, op.cit.
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9355

go”™, ,Polska jako nowy bél glowy Europy”?”, ,,Polska - nowy rzad juz po dwdch tygo-
dniach denerwuje Europe”.’® Ze wzgledu na duzy komponent emocjonalny zawarty
w tych tekstach, nalezy im sie osobna analiza.

I tak w artykule ,,Polska jako nowy bdl gtowy Europy”- ,,Europe’s new headache”
mozemy przeczytac, ze:

,,Kiedy PIS bylo ostatni raz u wladzy, jego rzady cechowaly nieodpowiedzial-
ne posuniecia i nacjonalistyczna paranoja. Wydaje sie, Ze mimo uptywu cza-
su nic sie nie zmienito. Podczas swoich poprzednich rzadéw w latach 2005-
2007, PIS wdawalo sie w bojki z Niemcami i stworzylo atmosfere histerycz-
nej nieprzewidywalnosci. (...) Polska byla okretem flagowym ekspansji na
wschod, dowodem, Ze demokracje i rzady prawa mozna eksportowacé. Jesli
PIS chce skonczy¢ te ere, jest na najlepszej drodze. (....) Ten zwrot ku populi-
zmowi zaszkodzi Polsce. Ale wiekszym zmartwieniem jest to, ze moze tez
sparalizowa¢ Unie w najwazniejszych dla niej problemach, azwlaszcza
w sprawie kryzysu uchodzczego”®.

Roéwniez niemieckie media wykazuja zaskakujaca zbiezno$¢ narracji. ,,Suddeut-
sche Zeitung” pisze:

,Nowy polski rzad, kierowany przez swojego spiritus rector Jarostawa Ka-
czynskiego, natychmiast rozpoczal przebudowe Polski w panstwo, w ktérym
wladza przestala by¢ podzielona i kontrolowana, lecz zostala catkowicie sku-
piona w rekach Kaczynskiego i jego nacjonalistycznej partii PIS.”*®

,»Die Welt” ostrzega:

W Polsce grozi ni mniej nie wiecej jak dyktatura, tym razem nie komuni-
styczna, lecz narodowo-konserwatywna. To bardzo Zle dla Polski, a w dodat-
ku jest to naigrywaniem sie z odwagi i ofiarnosci ludzi, ktérzy walczyli i zgi-

neli w walce o Polska demokracje”.”’

M. Foy ,,Barbed rhetoric”, Financial Times 27.11.2015.

5 »Europe’s new headache. The new government in Poland has made an awful start”, The Economist 5.12.
2015.

56 ,»The return of the awkward squad. Two weeks in, Poland‘s new government is making Europe nervous”,
The Economist 5.12.2015.

57 »Europe’s new headache. The new government in Poland has made an awful start”, The Economist
5.12.2015, za http://wiadomosci.gazeta.pl/wiadomosci/1,114871,19291093,jak-the-economist-widzi-dzis-
polske-6-naprawde-gorzkich-cytatow.html

588 Ulrich “Kaczyniski zerstért den polnischen Rechtsstaat”, Sueddeutsche Zeitung 23.12.2015, thum. za:
http://www.pap.pl/aktualnosci/news,449879,niemieckie-media-o-polsce-polskie-wladze-przekroczyly-
rubikon.html

% A Dietrich “Auf dem Weg in die nationalkonservative Diktatur”, Die Welt 23.12.2015, za:
http://www.pap.pl/aktualnosci/news,449879,niemieckie-media-o-polsce-polskie-wladze-przekroczyly-
rubikon.html
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,Frankfurter Allgemeine Zeitung” podsumowuje:

,»Rzad PIS robi wszystko, by nie by¢ postrzegany jako sila ksztaltujaca polity-

2 60

ke, lecz jako problem”.

Na szczegdlna uwage zashuguja materialy Fareeda Zakarii z CNN:

,~Wydarzenia w Polsce przybraly bardzo brzydki obrét. Odkad wtadze w Pol-
sce przejela prawicowa partia Prawo i Sprawiedliwos$¢ ruszyta do wielkiego,
blyskawicznego przejmowania wtadzy, ktére doprowadzito do poréwnan do
zamachu stanu. W watpliwym prawnie ruchu nowy parlament uniewaznit
wybor pieciu sedziéw Trybunatu Konstytucyjnego, by zrobi¢ miejsce dla
tych, ktérzy byliby po mysli partii.(...) To wszystko zaskakujace, poniewaz
w ostatnich latach Polska byla przyktadem stabilnosci w Europie. W ciagu
ostatniej dekady polskie PKB wzrosto o polowe, do kraju sciagnely wielkie
korporacje jak IKEA, Volswagen, czy Amazon. Pomimo tych sukceséw Polacy
obrali ,,nowy kurs” i odsuneli od wladzy rzadzaca osiem lat Platforme Oby-
watelska, ktora wypalila sie przez skandale i zla polityke. (...) Polsce grozi ‘so-

wiecki model cenzury’, gdyz caty czas blokowane s wolne media”.®!

,New York Times” podsumowuje:

,»Polska jest na drodze do politycznej réwni pochylej, z jakiej stacza sie w ob-

jecia brunatnej dyktatury”.®

I znowu Fareed Zakaria w CNN:

»W razie zwyciestwa kandydata republikanéw Donalda Trumpa Ameryka

se22

Demokracja jest krucha- spéjrzcie na Polske, Rosje i Turcje”. %

Zwraca uwage réwniez duza szczegotowos¢ tych tekstow. Wiele z nich na biezaco
przedstawia polityczne dyskusje w naszym kraju, sprawia wrazenie, jakby autorzy do-

skonale orientowali sie w sekwencji wydarzen politycznych w Polsce.

,The Economist” najczesciej publikuje teksty nie podpisane nazwiskiem autora.
Jesli chodzi o orientacje wwewnetrznych sprawach naszego kraju tygodnik ten w ni-
czym nie ustepuje najwiekszym polskim mediom. I tak w tekscie ,,The return of the aw-

kward squad” (,,Powrét klopotliwej druzyny”) czytamy:

S0R.Veser “Polen und Deutschland: ziemlich beste Freunde”, Frankfurter Allgemeine Zeitung 16.06.2016.

61 F.Zakaria, CNN o Polsce, CNN, 6.12.2015, za: http://wyborcza.pl/1,75399,19304320,cnn-o-polsce-
wydarzenia-przybraly-bardzo-zly-obrot.html.

62 « poland’s Tragic Turn”, New York Times 21.12. 2016.

83 F. Zakaria ,»Global Public Square”, CNN o Polsce, CNN 6.12.2016, za: https://oko.press/demokracja-
krucha-spojrzcie-polske-rosje-turcje-ekspert-cnn-zniecheca-trumpa/
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»Na czym sie bedzie opieraé nowa polityka socjalna nie jest jasne. Zmiany,

w szczego6lnosci zmiany emerytur sa bardzo kosztowne. Proponowane opo-
datkowanie bankdéw i supermarketéw pokrywa jedynie w czesci te koszty.
Deficyt budZetowy moze osiagnaé 4 % w przysztym roku. W sytuacji, kiedy
w Polsce mamy starzejaca sie populacje, a wielu mtodych ludzi decyduje
sie na emigracje do UE, obnizenie wieku emerytalnego wydaje sie by¢
zgubne. (...) Wielu europejskich dyplomatéw prywatnie jest bardzo zmar-
twionych”.%

W ,,Courting disaster” (,,Sadowej katastrofie”) mozemy przeczytac:

,Ojciec Rydzyk réwniez jest rozczarowany nowym rzadem. Po sporze o do-
step do Prezydenta zagrozit PIS wstrzymaniem wspoétpracy, méwiac, ze ocze-
kiwal, ze jego media beda traktowane w szczeg6lny sposéb. Jeszcze sie okaze
kogo Kaczynski i jego partia obawiaja sie bardziej: Unii Europejskiej czy Ra-

dia Maryja”.®

Aw: Illiberalism lives” (,,Nieliberalizm zyje”) stoi:

W trakcie wysitkow pani premier Szydlo, aby pozbawié stanowiska pana
Tuska, francuski ustepujacy prezydent Francois Hollande powiedzial ostro:
moze Polska ma zasady, ale UE trzyma fundusze strukturalne. W tych
dniach czesto slyszy sie takie grozby w Brukseli i Berlinie, gtéwnie po fakcie
odmowy przez Polske i Wegry przyjecia uchodZcéw. Nowe rozmowy o bu-
dzecie UE zaczynaja sie w przysztym roku”.%
Zagranicznym korespondentom wtéruja publicysci i eksperci z Polski. Piotr Buras
w artykule ,,Driving Poland apart” z ,,The New York Times” (,,Polska dzielona, rozbijana
na pot”) stwierdza ze:

»Nie to jest najgorsze, ze Polska jednoczy sie pod nacjonalistyczna prawica.
Najgorsze jest to, ze Polska rozszczepia sie pomiedzy tradycjonalizmem, a li-

beralizmem”.%

Zas prof. Jadwiga Staniszkis w ,,Die Welt” donosi, Ze Jarostaw Kaczynski:

,nie ma zadnej empatii w stosunku do swojego narodu”.*

Dla uwaznego obserwatora codziennej sceny politycznej powyzsze tezy nie beda ni-
czym nowym. Duza cze$¢ omawianych artykuléw odbila sie echem w prasie polskiej; byly

6% The return of the awkward squad”, The Economist 5.12.2015.

65 « Courting disaster”, The Economist 2.01.2016.

% <« [lliberalism lives”, The Economist 29.04.2017.

57 p.Buras “Driving Poland apart”, The New York Times 23.12.2015.

68 “Kaczynski hat keine Empathie fiir sein Volk"- rozmowa z prof. Jadwiga Staniszkis, Die Welt 19.01.2016.
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one w niej szeroko komentowane. Pewnym zaskoczeniem moze by¢ jedynie fakt, Ze zaczyna
sie sugerowac, iz ,,problemy z demokracja” nie sa domena Polski jedynie pod rzadami PIS,
ze wlasciwie to Polska ,,nigdy wezesniej nie byta prawdziwie demokratyczna”. Odmawia sie
demokratycznej legitymizacji calemu narodowi. W artykule z “Foreign Policy” ze stycznia
2017 roku ,,Poland was never democratic as it looked” (“Polska nigdy nie byla tak demokra-
tyczna, na jaka wygladata”) Sean Hanley i James Dawson sugeruja, ze:

»Iransformacja ustrojowa w Polsce i w innych krajach regionu nie byta bardzo
udana, a budowa demokracji zatrzymata sie w potowie drogi. (...) Unia Euro-
pejska postawila na niewlasciwy model demokratyzacji panistw postkomuni-
stycznych. Polityka Brukseli zawiodla, poniewaz przyjeto zalozenie, ze demo-
kratyzacja panstwowych instytucji doprowadzi do przyjecia demokratycznych
wartosci w spoleczenstwie. (...) Fasadowa demokracja to wina wszystkich kolej-
nych rzadéw po 1989 roku i rok to za krétko, by zmieni¢ caly system instytucji
panistwowych i wartosci wyzwane przez spoteczetistwo...”.”

Dla polskiego inteligenta réwniez zaskakujaca bedzie dychotomia ukazujaca “al-
truistyczny zachdéd” kontra ,,ksenofobiczny wschdd”. W tekscie ,,Barbed rhetoric” (,,Re-
toryka drutu kolczastego”) Henry Foy i Neil Buckley pisza:

,»P0o dolaczeniu do Unii Europejskiej ponad dekade temu kraje Europy
Wschodniej przyjetly agende UE, ale wzrastajace obecnie nacjonalizm i anty-
imigrancki sentyment zatrwazaja ducha unijnej jednosci. (....) Teraz debata
ksztaltuje sie pomiedzy altruistycznym zachodem, a ksenofobicznym wscho-

dem. Nasze najwieksze niebezpieczeristwo to wpasé w te putapke ”.™

Pejoratywnie ukazywana jest cala grupa wyszehradzka jako ta, ktora cechuje
,brak europejskiej solidarnosci”.

Sprzeciw PIS przy wyborze Donalda Tuska na kolejna kadencje przewodniczacego
Rady Europejskiej (pierwszy raz panstwo nalezace do UE nie poparto swojego kandyda-
ta) zostal skomentowany ironicznie. Henry Foy komentuje na Twiterze:

“Tusk wybrany ponownie na Europrezydenta, polski rzad wsciekly (...)

Dopiero $wita wielu europejskim dyplomatom jak bardzo Tusk jest zniena-
widzony przez @pisorgpl & Kaczynskiego (...) Polska premier Szydlo méwi,
ze Polska bedzie blokowaé konkluzje szczytu UE w tej sprawie, ale dodaje, Ze

Polska jest szczesliwa biorac unijne pienigdze”.™

Warto tu zadac sobie pytanie, czy przez ostatnie péttora roku mozna byto znalezé
jakiekolwiek komentarze nt. Polski i Polakéw majace wydzwiek pozytywny? Czy pojawi-

5. Hanley, J. Dawson, ,, Poland was never democratic as it looked”, Foreign Policy 3.01.2017.
"H. Foy ,,Barber rhetoric” Financial Times, 27.11.2015.
™ H. Foy https://twitter.com/henryjfoy?lang=pl 8.03.2017.
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ly sie teksty (np. w mediach o profilu konserwatywnym), ktére chwalily dokonania no-
wego rzadu? Nie bylo ich wiele, jednak i takie sie zdarzaly.

Bank Swiatowy opublikowat raport, w ktérym docenit Polske za wprowadzenie
programu 500+ dzieki ktéremu udato sie zredukowac skale ubdstwa w Polsce o 3 punkty
procentowe, czyli zmniejszy¢ z poziomu 8,9% do 5,9%.™

Globalny strateg Morgan Stanley Investment Management Ruchir Sharma w lipcu
2017 r. na tamach amerykanskiego dziennika ,, New York Timesa” prognozowal ekono-
miczny awans Polski. W tekscie ,,Polska nowa ekonomiczna potega” sugerowal, Ze:

»Sposrod ponad 190 krajow, ktére sa monitorowane przez Miedzynarodo-
wy Fundusz Walutowy, mniej niz 40 jest zaliczanych do gospodarek rozwi-
nietych. Reszta to gospodarki rozwijajace sie i wiele z nich pozostaje taki-
mi od zawsze. Ostatnim duzym krajem z tej grupy, ktéry przeszedt do gru-
py krajéw rozwinietych, byta Korea Potudniowa, 20 lat temu. Nastepnym
duzym narodem, ktéry dotaczy do klubu panstw rozwinietych, bedzie za-
pewne Polska. (...) Granica, ktéra oddziela panstwa rozwijajace sie od roz-
winietych, jest PKB per capita na poziomie 15 tys. dolaréw. Obecnie w Pol-
sce wynosi on 13 tys., jednak wymagany do awansu poziom zapewne zosta-
nie przekroczony jeszcze w tej dekadzie (...)”.™

Nie zapomniat o niepokojach rzagdéw zachodnich panstw i komentatoréw zachod-
niej prasy, ktorzy po wygranych przez Prawo i Sprawiedliwos¢ wyborach obawiali sie
wzrostu populizmu:

,chodzilo o ryzyko, Ze nowy rzad bedzie ‘mieszat sie’ do spraw sektora prywat-

nego oraz o koszty ‘populistycznych’ obietnic. Tyle Ze obawy sie nie spetnity”™.

Dzi§ wiemy, Ze jego prognozy sie sprawdzily. Pod koniec wrzesnia 2017 r. po raz
pierwszy w swojej historii Polska zostala uznana za kraj nalezacy nie do grupy krajow
rozwijajacych sie (,,emerging markets”), arozwinietych (,developed markets”). Agencja
indeksowa FTSE Russell uznala, Ze jesteSmy pierwszym Srodkowoeuropejskim pan-
stwem w gronie 25 najlepiej rozwinietych krajow i od wrzesnia 2018 r. bedziemy znajdo-
wac sie w gronie paristw takich, jak np. m.in. Niemcy, Japonia i USA.”

™2 Karolina Goraus, Gabriela Inchauste "The Distributional Impact of Taxes and Transfers in Poland”,
Raport Banku Swiatowego, sierpieri 2016, catosé w:
https://openknowledge.worldbank.org/bitstream/handle/10986/24868/WPS7787.pdf?
sequence=4&isAllowed=y .

& http:// w gospodarce.pl/informacje/38233-new-york-times-polska-nowa-ekonomiczna-potega, takze:
https://www.nytimes.com/2017/07/05/opinion/poland-economy-trump-russia.html

™ Op.cit.

75_https: //www.money.pl/gielda/wiadomosci/artykul/ftse-russell-polska-rynek-
rozwiniety,122,0,2371450.html, https://www.gpw.pl/aktualnosc?cmn_id=10603,
https://www.gpw.pl/pub/GPW/files/PDF/2017_09_FTSE_Russell.pdf
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Komentator polityczny BBC Andrew Marr w glosnym tekscie ,,Dzieki Ci Polsko za
przystanie nam swojej mlodziezy” z ,,The Sunday Times” chwalil polskich imigrantow:

,Gdybysmy usiedli zkartka papieru iotéwkiem isprébowali ustalié, jaki
kraj bylby idealnym Zrédlem imigrantéw dla Wielkiej Brytanii, to mysle, ze
po wzieciu pod uwage wszystkich procentéw, historycznych dat i ekono-
micznych réwnan, mielibysSmy stowo Polska zaznaczone, podkreslone i opa-
trzone trzema wykrzyknikami.

(-..) Polscy piloci walczyli w Bitwie o Anglie, a dla polskich dysydentéw w cza-
sach komunizmu i Solidarnosci Brytyjczycy wyrazali najgtebszy podziw.
Mojemu pokoleniu jest znanych wielu polskich pisarzy i kompozytoréw,
m.in. Czestaw Milosz, Wistawa Szymborska, Zbigniew Herbert i Witold Luto-
stawski, a papiez Jan Pawel II traktowany byl zawsze jako Swiatowy lider
o formacie Nelsona Mandeli. (...)

92 proc. imigrantéw znad Wisly ma stala prace lub studiuje. Polacy zalozyli
tez na Wyspach ponad 22 tys. firm. (...) My pomoglismy Polakom - przez wyz-
sze zarobki - a oni pomogli nam. Podczas gdy Wiadimir Putin prezy muskuty
my probujemy ustali¢ nasze priorytety w procesie wyjscia z Unii Europej-

skiej, warto zadaé sobie pytanie, kto jest naszym dobrym przyjacielem". ™

Natomiast Giles Coren wzapowiadanym dzien wcze$niej artykule ,,How to be
alazy Brit” (,,Jak zosta¢ leniwym Brytyjczykiem”) z rozktadowki z ,,The Times” komen-
towal dowcipnie:

,Polacy przyjezdzajacy do Wielkiej Brytanii bardzo ciezko pracuja. Po kilku
latach w tym kraju upodabniaja sie do Brytyjczykéw i staja sie tak samo leni-

wi jak oni”.”

Takie komentarze trafiaja sie jednak w zdecydowanej mniejszosci. Przez ostat-
nie pottora roku przewazaly artykuty jednostronne, z bialo-czarng teza; najczesciej su-
gerujace, Ze Polska ma problemy z respektowaniem praworzadnoSci, wartosci demo-
kratycznych, ze ,,stacza sie w kierunku brunatnej dyktatury”. Podkreslaly, ze obecny
polski rzad ,,symbolicznie opuscit flage unijna z masztu””, ale mimo tego deklaruje,
ze ,nie zamierza wprowadzaé Polski z Unii Europejskiej”™ i,chetnie bierze unijne
pieniadze”.® Pojawialy sie sugestie, ze ,,inne paristwa z UE chetnie zobaczytyby Polske
poza UE”.*!

™6 Andrew Marr “ Thank you, Poland, for lending us your young — a migration that really works”, The
Sunday Times 28.08.2016, cyt. za: http://demotywatory.pl/4685519/Brytyjski-publicysta-BBC-dziekuje-
Polsce-Dziekuje-ci.

™ Giles Coren ,,How to be a lazy Brit. The easy way to become a great British builder”, The Times 27.05.2017.
" H. Foy ,,Barber rhetoric” Financial Times, 27.11.2015.

™ The Economist “ Illiberalism Ii ves”,29.04.2017.

80y Foy https://twitter.com/henryjfoy?lang=pl, 8.03.2017.

81 The Economist “ Illiberalism lives”, op.cit.
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Podsumowanie**

Wydaje sie, ze dzisiaj - ponad péttora roku po wygranych przez PIS wyborach z pazdzier-
nika 2015 apogeum niezdrowego zainteresowania Polska mamy za soba. Aktywno$¢ za-
granicznych korespondentéw zdaje sie tracié na sile, wiec mozna wyciszy¢ emocje i po-
woli kusi¢ sie na podsumowania. Wciaz nie mozna jednak autorytatywnie stwierdzié ja-
kie byly przyczyny negatywnej kampanii prasowej na temat Polski, jak réwniez trudno
oszacowacé wszystkie jej konsekwencje.

Jako nastepstwa mozna wskazaé zmiane wizerunku Polski na arenie miedzynaro-
dowej, niesp6jny i niejednoznaczny obraz Polski wsrod europejskich elit politycznych,
zmiane ratingéw Polski w miedzynarodowych instytucjach finansowych (najpierw
nadanie negatywnej perspektywy, p6Zniej ponowna zmiana z negatywnej na stabilna)
oraz wciaz aktualna grozbe sankcji za nieprzestrzeganie praworzadnosci (grozba zabra-
nia badZ ograniczenia funduszy strukturalnych oraz odebrania Polsce prawa glosu
w Radzie Europejskiej).

Na pewno mozna stwierdzi¢, ze wbrew zlowieszczym prognozom rok 2016 byt do-
bry dla inwestycji zagranicznych w naszym kraju - wartos¢ ogloszonych inwestycji wzro-
sta 0 74% w stosunku do poprzedniego roku.* Jak wynika z raportu fDi Intelligence two-
rzonego w pionie analitycznym Financial Times w ubieglym roku firmy zagraniczne za-
powiedzialy w Polsce inwestycje o wartosci 9,9 mld dolaréw (co czyni 38 mld zl).* Szacu-
je sie, ze Polska zajela tym piate miejsce w Europie i osiagneta lepsza pozycje przetargo-
wa iinwestycyjna niz wiele bogatszych krajéw Europy, tj. np. Hiszpania, czy Irlandia.®
O dobrym zdaniu inwestoréw na temat naszej gospodarki swiadczy tez ogloszenie oceny
wiarygodnosci kredytowe]j przez agencje ratingowa Moody z 12 maja 2017 r. Moody
utrzymata ocene wiarygodnosci kredytowej Polski na poziomie A2 i co wazne - ponow-
nie zmienila jej perspektywe - tym razem z negatywnej na stabilna. Tym samym popra-
wila jesienna niekorzystna prognoze. Oznacza to, Ze nie widzi zagrozenia dla spadku
wiarygodnosci kredytowej Polski.

Réwniez perspektywy handlu zagranicznego zapowiadaja sie optymistycznie -
dane GUS za rok 2016 pokazuja wzrost polskiego eksportu o 2,3 proc. (do 183,6 mld
euro), importu o 0,9 proc. (do 178,9 mld euro) oraz ponad 2 - krotne zwiekszenie nad-
wyzki obrotéw (do blisko 4,8 mld euro).*® Podczas wizyty prezydenta Chin Xi Jinpinga
w Polsce wczerwcu 2016 rpodpisano kilkanascie uméw o charakterze bilateralnym
m.in. w dziedzinie bankowosci, potaczen lotniczych, a takze mocno zaakcentowano role
Polski w projekcie odbudowy nowego ,,Jedwabnego szlaku”, czyli drogi laczacej Chiny

8 Opracowanie to nie wyczerpuje calosci omawianego tematu, jest punktem wyjscia dla dalszych rozwazan.
Opisywanym zagadnieniom naleza si¢ w dalszym ciagu uwazne obserwacje i analizy.

8 Szerzej por. G. Siemionczyk ,, Inwestorzy cenig Polske”, Rzeczpospolita 15 maja 2017 r., réwniez:
http://www.tvp.info/30762014/inwestorzy-cenia-polske-gospodarka-sie-rozpedza

8 Op.cit.

8 Szerzej por.: ,,Zagraniczne firmy nie boja sie rzadu PIS”, Rzeczpospolita 15 maja 2017 r.

8 https://www.mr.gov.pl/strony/aktualnosci/handel-zagraniczny-polski-w-2016-r.
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z Europa. Do tego we wrzesniu 2017 r. po raz pierwszy w swojej historii Polska zostata
uznana za kraj nalezacy nie do grupy krajow rozwijajacych sie (,emerging markets),
arozwinietych (,developed markets”). Za rok mamy dotaczy¢ do grona 25 najbardziej
rozwinietych panstw na Swiecie.

Takze liczba turystéw naplywajacych do Polski systematycznie sie zwieksza. Mini-
sterstwo Sportu i Turystyki podato, Zze w 2016 r liczba turystow z zagranicy osiagneta do-
tychcezasowy rekord. Wzrosta o 4,5 proc. wiecej niz w 2015 r., czyli wyniosta ok. 17,5 mln
(12,5 mln w samym Krakowie). ¥

Z cytowanych badan opinii oraz przytoczonych artykuléw prasowych wynika row-
niez, ze Polacy jako naréd maja coraz lepszy wizerunek na Zachodzie. Buduja go praco-
wici, dobrze wyksztalceni migranci, ktérzy coraz czesciej studiuja w krajach Europy Za-
chodniej i zajmuja pézniej wysoko wyspecjalizowane stanowiska pracy. Natomiast ‘nija-
ki’ wizerunek panstwa polskiego (,,Polska bez twarzy”), widoczny w badaniach opinii
z 0k 2010 r. zostal zastapiony wizerunkiem panstwa, ktore wprawdzie dobrze rozwija sie
gospodarczo, ale tamie zasady demokracji. Polska to kraj o dobrych perspektywach go-
spodarczych iinwestycyjnych (juz nie ,,emerging market”, a ,,developed market”), ale
tez problemach politycznych - jest szarpana wewnetrznymi konfliktami, rzadzona przez
,brunatng dyktature”, ktéra zablokowata Trybunal Konstytucyjny i wolne media, a swo-
jego kandydata na szefa Rady Europejskiej nie poparta jako pierwsze paristwo w historii
UE. Nawet dla nawet mato uwaznego obserwatora wydarzen miedzynarodowych jest to
konkluzja dosé przewidywalna, ale tak wtasnie postrzegana jest dzis Polska na europej-
skiej scenie politycznej.

Pomimo licznych pozytywnych komentarzy w prasie i telewizji na temat dwdch waz-
nych dla Polakéw wizyt (Donalda Trumpa z 6 lipca i pary ksiazecej Kate i Williama Windso-
réw z 17 lipca 2017 r., ktore stanowily doskonatla promocje historii, kultury i aspiracji Polski
na calym Swiecie), nie mozna uznaé, Ze ich nastepstwem byt przelom w pisaniu o Polsce. Po
krétkich zachwytach nad Polska jako ,,geograficznym sercem Europy”®, ,,Polska jako dusza
Europy”® oraz ,,Polska jako wzorem i symbolem nadziei na to, Ze zachodnia cywilizacja
przetrwa i bedzie triumfowac”® oraz Polakami jako tymi, ktérzy ,,walecznie, z odwaga i de-
terminacja walczyli o niepodlegtosé™, a takze tymi, ,,ktérzy w swojej historii nie chcieli ani
przywilejéw, ani pieniedzy tylko Boga”* europejska opinie publiczng przykula kwestia re-

formy polskiego wymiaru sprawiedliwosci. Zaczeto pisaé o: ,,zaleznym sadownictwie”®,

87 http://tvn24bis.pl/z-kraju, 74/turystyka-w-2016-r-wiecej-turystow-z-zagranicy,716615.htm

8 przeméwienie Donalda Trumpa na placu Krasinskich w Warszawie z 6 lipca 2017 r., szerzej por.:
https://www.wprost.pl/kraj/10063965/1/Komentarze-w-swiatowych-mediach-po-wizycie-Trumpa-w-
Warszawie-Polska-jako-przyklad.html

8 Op.cit.

% Op.cit.

91 przeméwienie ksiecia Wiliama Windsora w Patacu Lazienkowskim w Warszawie z 17 lipca 2017 r.
% przeméwienie Donalda Trumpa, op.cit.

% Dependent judicary: Populism in Poland”, The Economist 22.07.2017.
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,przejmowaniu politycznej kontroli nad sadami przez partie rzadzaca™®, ,,protestach prze-

ciwko polityce partii rzadzacej, ktére miaty miejsce w ponad 220 miastach w Polsce od Helu
po Zakopane”®. Po podjeciu weta przez prezydenta Andrzeja Dude 24 lipca br. napisano:
»przejmowanie sadownictwa w Polsce zostalo na chwile wstrzymane, ale rzady prawa
w Polsce nadal sa zagrozone”.” Nie wszystkie komentarze byly tak eleganckie. Szerokim
echem wsréd polskich internautéw odniést sie komentarz norweskiego dziennikarza na te-
mat weta prezydenta Dudy:

,Pies Kaczyniskiego stat sie mezczyzna”.”

Tak wiec w zadnej mierze nie mozemy mowic o przelamaniu niekorzystnej narra-
¢ji izmianie stylu pisania o Polsce. Dlatego doniesieniom medialnym nalezy nadal przy-
gladac sie z nalezyta uwaga. Wszak ,,wizerunek danego kraju jest pewnego rodzaju wa-
luta, ktérag mozna wymieni¢ na inne dobra: wspétprace polityczng dla realizacji celow,
(...) napltyw inwestoréw, mozliwosci eksportowe, zainteresowanie turystéw, konsumen-
téw kultury...”.”® Nalezy wciaz przypominaé, ze dbatosS¢ o wizerunek Polski na arenie
miedzynarodowej pozostaje waznym zadaniem nie tylko dla elit, czy decydentéw poli-
tycznych, ale wszystkich sSwiadomych obywateli naszego kraju. m

BIBLIOGRAFIA:

BADANIA OPINII PUBLICZNE]:

»How Europeans see themselves: looking through the mirror with public opi-
nion surveys”, European Commission, Luxemburg 2001.

»Eye on Poland. Promocja i wizerunek Polski w oczach miedzynarodowych
ekspertow marketingu miejsc”, BEST PLACE- Europejski Instytut Marke-
tingu Miejsc, styczen 2012.

Badanie opinii ,, Okresienie wizerunku, ktory Polska powinna promowac za
granicg”, Laboratorium Badan Spotecznych dla MSZ, Warszawa, listo-
pad 2013.

»Barometr Polska- Niemcy”, Instytut Spraw Publicznych, jesieri 2013.

Stereotyping in Europe, Pew Reseach Center 20121 2013.

Livewhat, Geneva-based survey, cyt. za: “Green-eyed continent”, The
Economist 29 marca 2016.

Standard Eurobarometr nr 86, Europeans’ opinion of the EU’s priorities,
listopad 2016.

" »Dependent judicary: Populism in Poland”, op.cit.

% ,»Objection sustained: Illiberalism in Poland”, The Economist 29.07.2017.

% ,»Objection sustained: Illiberalism in Poland, op.cit.

97https: //wiadomosci.wp.pl/skandaliczne-slowa-norweskiego-dziennika-o-dudzie-lawina-komentarzy-
6148287146247809a

Bw. Olins, badanie opinii ,, Okreslenie wizerunku...”, Laboratorium Badan Spotecznych dla MSZ,
Warszawa, listopad 2013, s. 13.

KULTUIa - MeDia— TeoLogdia 30/2017 97



PUBLIC RELATIONS W INSTYTUCJACH NON-PROFIT

MATERIALY PRASOWE POLSKIE:

Bachman K. ,,Wejscie po przejsciach”, Polityka 20 lipca 2002.

Bielecki J., Stankiewicz A. ,, Witajcie w Unii, jesli musicie”, Rzeczpospolita 26
kwietnia 2002.

Dawidowski A. ,,Zadnycb ztudzen”, Unia i Polska 23 paZzdziernika 2000.

Dessler]. ,,Komisja Europejska o przywarach Polakow”, PAP lipiec 2001.

Grzeszak A. ,, Poland- gdzie to jest? Przymiarka do marki”, Polityka 25 maja
2002.

Saryusz Wolski J. ,, Ekonomiczny apartheid”, Die Welt 28 listopada 2002.

Skotnicka- Illasiewicz E.,,Swojska kultura Iekliwosci. O sposobach postrzega-
nia UE przez Polakow i unitow”, Unia i Polska 3 wrzesnia 2001.

Smoczynski W. ,, Polska - kraj bez twarzy”, Polityka 30 czerwca 2009.

., UE- Polak to pazerny fatalista”- serwis informacyjny Wirtualnej Polski z 25
lipca 2001.

Swiezewska D. ,,Jak postrzegaja nas Brytyjczycy, czyli wizerunek Polaka na
Wyspach”w: http://polemi.co.uk/lajt/artykuly/wizerunek-polakow-w-
wielkiej-brytanii-5511, www.kobietawuk.info.

Siemionczyk G. ,,Inwestorzy cenia Polske”, Rzeczpospolita 15 maja 2017.

MATERIALY PRASOWE OBCOJEZYCZNE:

98

Blankley T. ,, France blackmails Poland”, The Washington Times 19 lutego
2002.

Buras P. “ Driving Poland apart”, The New York Times 23 grudnia 2015.

Coren G.,,How to be a lazy Brit. The easy way to become a great British buil-
der”, The Times 27 maja 2017.

“Courting disaster”, The Economist 2 stycznia 2016.

»Dependent judicary: Populism in Poland”, The Economist 22 lipca 2017.

Diehl J. “Poland’s disturbing tilt to the right”’, The Washington Post 29 listopa-
da 2015.

»Europe’s new headache. The new government in Poland has made an awful
start”, The Economist 5 grudnia 2015.

Dietrich A. “Auf dem Weg in die nationalkonservative Diktatur”, Die Welt 23
grudnia 2015, cyt. za:
http://www.pap.pl/aktualnosci/news,449879,niemieckie-media-o-
polsce-polskie-wladze-przekroczyly-rubikon.html

Foy H. ,, Barbed rhetoric”, Financial Times 27 listopada 2015.

“Green-eyed continent”, The Economist 29 marca 2016.

Hanley S., Dawson ., ,, Poland was never democratic as it looked”, Foreign Poli-
cy 3 stycznia 2017.

“Illiberalism Iives”, The Economist 29 kwietnia 2017.

“Kaczynski hat keine Empathie fiir sein Volk'- rozmowa z prof. Jadwiga Sta-
niszkis, Die Welt 19 stycznia 2016 1.

KULTUra - MeDia— TeoL0dia 30/2017



K. Swirska-Czalbowska, Obraz Polski i Polakow w europejskim dyskursie publicznym...

Marr A. “Thank you, Poland, for lending us your young — a migration that
really works”, The Sunday Times 28 sierpnia 2016, cyt. za:
http://demotywatory.pl/4685519/Brytyjski-publicysta-BBC-dziekuje-
Polsce-Dziekuje-ci.

,»Objection sustained: Illiberalism in Poland”, The Economist 29 lipca 2017.

Santoso A. ,,Greek Think They're the Hardest Working People in Europe”, The
Economist 4 czerwca 2012.

Sharma Ruhir “The Next Economic Powerhouse? Poland”, The New York Ti-
mes 5 lipca 2017.

,»The return of the awkward squad. Two weeks in, Poland’s new government is
making Europe nervous”, The Economist” 5 grudnia 2015.

Ulrich S. “Kaczynski zerstort den polnischen Rechtsstaat”, Sueddeutsche Ze-
itung 23 grudnia 2015, cyt. za:
http://www.pap.pl/aktualnosci/news,449879,niemieckie-media-o-pol-
sce-polskie-wladze-przekroczyly-rubikon.html

Veser R. “Polen und Deutschland: ziemlich beste Freunde”, Frankfurter
Allgemeine Zeitung 16 czerwca 2016.

Zakaria F., CNN o Polsce, CNN, 6 grudnia 2015, cyt. za:
http://wyborcza.pl/1,75399,19304320,cnn-o-polsce-wydarzenia-przybra-
ly-bardzo-zly-obrot.html.

“Poland’s Tragic Turn”, New York Times 21 grudnia 2016.

ZakariaF. ,,Global Public Square”, CNN o Polsce, CNN 6 grudnia 2016, cyt. za:
https://oko.press/demokracja-krucha-spojrzcie-polske-rosje-turcje-
ekspert-cnn-zniecheca-trumpa/

LITERATURA:

Balzer A. ” Just A Platonic Love?- Poland and the EU Enlargement” w: “ Poland
and the Czech Republic: Advocates of the EU Enlargement?”’ wyd. Demos
EUROPA Center for European Strategy Warszawa 2010.

Bond I. “EU Enlargement”, Center for European Reform, www.cer.org.uk.

FominaJ.,Frelak J. ,,Wizerunek Polski i Polakow w Wielkiej Brytanii”, wyd. ISP
2011.

Goraus K., Inchauste G. "The Distributional Impact of Taxes and Transfers in
Poland”, Raport Banku Swiatowego, sierpien 2016.

Holzer J. ,,Polacy i Niemcy- wzajemne postrzeganie”, ,Kultura
i spoteczenstwo”, tom XLI, wyd. ISP PAN 1997.

Kolarska-Bobinska L. ,, Odmiennos¢ oswajana. Obraz Polski w krajach Unii Eu-
ropejskiej’, wyd. Instytut Spraw Publicznych, Warszawa 2003.

Koves A. ,,Central and Eastern European Economies in Transition. The
International Dimension”, Westview Press, San Francisco 1992.

Martinez Reyes V. ,, Reguly gry, czyli o negocjacjach akcesyjnych i laczeniu sie
Europy”, Wyd. Naukowe Scholar, Warszawa 2000.

KULTUTa - MeDia— TeoLogia 30/2017 99



PUBLIC RELATIONS W INSTYTUCJACH NON-PROFIT

Niklewicz K. ,, Przewodnictwo Polski w Radzie Unii Europejskiej”, 2013.

Ollins W. ,,ToZsamos¢ rynkowa. Atrybut konkurencyjnego Panistwa”, wyd.
Instytut Marki Polskiej, Warszawa 2001.

Plonka B. ,, Polityka Unii Europejskiej wobec krajow Europy Srodkowej”, wyd.
UJ, Krakow 2003.

Sedelmeier U. ,, Europe after the Eastern Enlargement of the European Union:
2004-2014”, Heinrich Boell Stiftung 2014.

”The EU Capacity for Futher Enlargeement” nr 71, Advisory Council on
International Affairs 2010 w: http://aiv-advies.nl/download/1b2da592-
0£83-4791-b83{-fe822471{f84.pdfs

Walkiewicz W. : ,, Polska na drodze do Unii Europejskiej. Aspekty negocjacyjne
i dostosowawcze”, wyd. Rzeszow 2002.

Warchala M. (red). ,, Wizerunek Polski w prasie krajow Unii Europejskiej”, wyd.
Instytut Spraw Publicznych, Warszawa 2002.

Wnuk- Lipinski E. ,, Cztonkostwo Polski w Unii Europejskiej- pierwsze Proble-
my 1 kryzysy spoleczne w Polsce”, w: ,, Polska w Unii Europejskiej. Po-
czatkowe problemy i kryzysy?”, wyd. PISM, Warszawa 2002.

O AUTORCE:

Dr Karolina Swirska-Czalbowska jest wykladowcg Uniwersytetu Stefana Kardynala

Wyszyniskiego. Publikowata m.in. w ,, Polis - pismie o sztuce Zycia publicznego”, wyd. przez
ISP PAN, kwartalniku CE UW ,,Studia europejskie”, ,,Problemach zarzadzania”, "Studiach
I materialach", Raporcie INE PAN, rowniez w Magazynie Niezaleznych Publicystow ,,Unia
I Polska”, ,,Tygodniku Powszechnym ™1 ,,Arcanach’. Jej zainteresowania naukowe obejmuja
wizerunek Polski i Polakow poza granicami naszego kraju, kwestie budowania marki
narodowej, brandingu narodowego i narodowej tozsamosci rynkowej, atakze promocji
Polski w swiecie w sferze kulturalnej, politycznej i gospodarczej. Kontakt: kswirska@wp.pl

Dane w artykule - stan na 1 pazdziernika 2017 r.

100

KULTUra - MeDia— TeoLogia 30/2017



KULTUI'a - MeDia - Te0Logia
ISSN 2081-8971

2017 nr 30, s. 101-121.

Krzysztof Wasilewski, Wojewodzka i Miejska Biblioteka Publiczna
im. Zbigniewa Herberta w Gorzowie Wielkopolskim

Internetowa aktywnos¢

amerykanskiego ruchu alternatywnej prawicy i jej wplyw
na radykalizacje debaty imigracyjnej w Stanach Zjednoczonych

The online activity of the American alternative right movement and its impact
on the radicalization of the immigration debate in the United States

STRESZCZENIE:

AUTOR ARTYKULU ANALIZUJE WPLYW DYSKURSU
IMIGRACYJNEGO, PROWADZONEGO W MEDIACH
INTERNETOWYCH ALTERNATYWNE] PRAWICY, NA DEBATE
NA TEMAT IMIGRACJI W STANACH ZJEDNOCZONYCH.
,,ALT-RIGHT” JAKO NOWY RUCH SPOLECZNY POSLUGUJE
SIE PODSTAWOWYMI MECHANIZMAMI MEDIALNYMI,

W TYM ZWEASZCZA ZAGLUSZANIEM KULTURY,
DZIENNIKARSTWEM OBYWATELSKIM ORAZ MOBILIZACJA
OPARTA NA MEDIACH. DZIEKI NIM KOMUNIKATY
ALTERNATYWNE] PRAWICY PRZENIKAJA DO DEBATY
PUBLICZNE]. JE] RADYKALIZACJE W KWESTII IMIGRAC]I
MOZNA BYLO ZAOBSERWOWAC PODCZAS PREZYDENCKIE]
KAMPANII WYBORCZE] W 2016 R., KIEDY TO MEDIA
ALTERNATYWNE] PRAWICY NA ROWNI Z MEDIAMI
GLOWNEGO NURTU KSZTALTOWALY DYSKURS
IMIGRACY]NY.

SELOWA KLUCZOWE:

ALTERNATYWNA PRAWICA, ,,ALT-RIGHT”, IMIGRACJA,
DYSKURS, NOWE RUCHY SPOLECZNE

ABSTRACT:

THE ARTICLE ANALYZES THE IMPACT OF THE IMMIGRATION
DISCOURSE OF THE ONLINE “ALT-RIGHT”” MEDIA ON THE
DEBATE ON IMMIGRATION IN THE UNITED STATES. THE
ALTERNATIVE RIGHT, BEING A NEW SOCIAL MOVEMENT,
USES FUNDAMENTAL MEDIA GENRES SUCH AS CULTURE
JAMMING, CIVIC JOURNALISM AND MOBILIZATION BASED
ON THE MEDIA. DUE TO THEM, COMMUNICATIONS ISSUED
BY THE ALTERNATIVE MEDIA INFILTRATE INTO THE PUBLIC
DEBATE. THE PROCESS OF ITS RADICALIZATION COULD BE
OBSERVED DURING THE PRESIDENTIAL CAMPAIGN IN 2016,
WHEN THE “ALT-RIGHT” MEDIA, TOGETHER WITH THE
MAINSTREAM MEDIA” SHAPED THE US IMMIGRATION
DISCOURSE.

KEYWORDS:

ALTERNATIVE RIGHT, ALT-RIGHT, IMMIGRATION,
DISCOURSE, NEW SOCIAL MOVEMENTS

KULTUI'a - MeDia - Te0L0gia 30/2017 101



PUBLIC RELATIONS W INSTYTUCJACH NON-PROFIT

ednym z gtéwnych tematéw podejmowanych podczas kampanii prezydenckiej w Sta-

nach Zjednoczonych w2016 roku bylta kwestia imigracji i imigrantéw. Inaczej jed-

nak, niz w poprzednich latach, obok Srodkéw masowego przekazu zaliczanych do
tzw. gléwnego nurtu, ton debacie publicznej nadawaly media alternatywne. Dotyczyto
to zwlaszcza mediéw zwigzanych z ruchem alternatywnej prawicy. Analizujac sondaze
opinii publicznej mozna wrecz stwierdzi¢, Ze to wtasnie media alternatywne lepiej od-
czytywaly i ksztaltowaly nastroje spoteczne, niz te dotychczas uznawane za najwazniej-
sze dla tworzenia politycznego przekazu, a wiec ,,The New York Times” czy ,,CNN™'.
Zwyciestwo wyborcze Donalda Trumpa, kandydata najbardziej wyrazistego w kwestii
polityki imigracyjnej, a zarazem utozZsamianego z ruchem alternatywnej prawicy, jest
tego najlepszym przyktadem.

Zadaniem niniejszego artykutu jest analiza dyskursu imigracyjnego prowadzo-
nego przez media zwigzane z ruchem ,,alt-right” oraz jego wptywu na debate imigra-
cyjna w Stanach Zjednoczonych. W tym celu przyjeto hipoteze, iz media alternatywnej
prawicy, wykorzystujac mozliwosci oferowane im m.in. przez internet, doprowadzity
do radykalizacji dyskursu imigracyjnego w USA. Definicja dyskursu zostala zaczerp-
nieta z dokonan Normana Fairclougha, ktéry przekonuje, zZe: ,,dyskursy nie tylko
przedstawiaja Swiat takim, jakim on jest (lub raczej jest postrzegany), lecz takze sa pro-
jekcja, wyobrazeniami, reprezentujacymi mozliwe Swiaty, ktére rozne sa od faktyczne-
go Swiata i ktore sa zwigzane z projektami, majacymi na celu zmiane swiata w konkret-
nych kierunkach”.

Podstaw teoretycznych do przeprowadzonych badan dostarczyty teorie funkcjono-
wania mediéw alternatywnych oraz nowych ruchéw spotecznych. Nie ulega bowiem
watpliwosci, Ze media ,,alt right” mozna uznaé za alternatywne, zas sam ruch alterna-
tywnej prawicy wpisuje sie w definicje nowych ruchéw spotecznych (NRS). Z tego tez po-
wodu na poczatku artykutu zostaly przyblizone teoretyczne zatozenia funkcjonowania
mediéw alternatywnych oraz NRS. Nastepnie, szerzej oméwiono geneze i rozwoj amery-
kanskiej alternatywnej prawicy, a takze jej stosunek do imigracji i imigrantéw w Sta-
nach Zjednoczonych. Uwzglednienie historii ruchu ,,alt-right” wydaje sie zasadne, zwa-
zywszy na weiaz skromny dorobek naukowy poswiecony temu zagadnieniu®. Zasadnicza

! Wiekszo$¢ mediéw gléwnego nurtu ostrzegala kandydatéw przed zbyt krytycznym stosunkiem do
imigracji, jako postawa antagonizujaca wyborcow wywodzacych sie z réznych grup etnicznych, co

w konicowym rozrachunku okazato si¢ btedem. Por. Ch. Cillizza, How Immigration Could Cripple the
Republican Nominee Long Before the 2016 Election, “The Washington Post” 17.07.2015,
https://www.washingtonpost.com/news/the-fix/wp/2015/06/17/how-immigration-could-cripple-the-
republican-nominee-long-before-the-2016-general-election/?utm_term=.4c34f3c1d6e7, [dostep: 10.11.2017].
’N. Fairclough, Analyzing Discourse. Textual Analysis for Social Research, London 2003, s. 124 (ttumaczenie
wiasne).

3 Wsréd niewielu artykuléw i monografii podejmujacych temat alternatywnej prawicy w USA i jej
aktywnosci medialnej mozna wymienié: Media, Culture, and the Religious Right, (red.) L. Kintz, J. Lesage,
Minneapolis-London 1998; S. George, Hijacking America. How the Religious and Secular Right Changed
What Americans Think, Cambridge 2008; D. Brock, The Republican Noise Machine. Right-Wing Media and
How It Corrupts Democracy, New York 2005; J.K. White, Donald Trump and the Scourge of Populism, “The
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czesé artykulu tworzy za$ analiza wptywu mediéw zwigzanych z alternatywna prawica
na toczona w USA debate imigracyjna. Zostala ona przeprowadzona przy zastosowaniu
podzialu na gatunki medialne* wlasciwe nowym ruchom spolecznym; w szczeg6lnosci
chodzi¢ bedzie o zagtuszanie kultury, dziennikarstwo obywatelskie oraz mobilizacje
oparta o media.

Media alternatywne i nowe ruchy spoteczne

Rosnaca popularnosé amerykanskiej alternatywnej prawicy wynika przede wszystkim
z aktywnosci jej sympatykéw w internecie. Zanim wiec przyblizona zostanie geneza
i rozwoj samego ruchu, warto zdefiniowa¢ media alternatywne oraz wskaza¢ podstawy
teoretyczne ich funkcjonowania. Jak przekonuja badacze mediéw alternatywnych, sama
ich specyfika sprawia, Ze stworzenie jednej, powszechnej definicji jest niemozliwe. ,W
pewnym momencie wszystko moze stanowic alternatywe czego$ innego” - stwierdza
nie bez racji John Downing®. Z tego tez powodu niektérzy medioznawcy definiuja media
alternatywne przez pryzmat tego, czym one nie s3. I tak, zdaniem brytyjskiej grupy ba-
dawczej ,,Comedia”, media alternatywne ,,nie sa cze$cia uznanego porzadku, nie sa tez
czesScia systemu kapitalistycznego, nie przedstawiaja pogladow glownego nurtu, w kon-
cu tez nie sa konwencjonalnym sposobem robienia czegos”®. Wiekszos$¢ definicji me-
diéw alternatywnych opiera sie badz na analizie ich statusu prawnego, badz analizie za-
wartosci, tj. prezentowanych idei, linii programowej itp. W pierwszym przypadku, za
media alternatywne uznaje sie te, ktore funkcjonuja poza danym porzadkiem prawnym,
tj. nie sa zarejestrowane i nie podlegaja stosownym regulacjom. Warto przy tym dodac,
ze taki wybor nie musi wynikaé z kontestacji istniejacych regut przez ich tworcow, lecz
z ich amatorskiego, niekomercyjnego charakteru’. Z kolei zwolennicy definiowania me-
diéw alternatywnych poprzez prezentowane przez nie poglady i stanowiska, podkresla-
ja, ze to wlasnie ,,pozostawanie w opozycji do gléwnego nurtu” nalezy uzna¢é za czynnik
konstytuujacy ten rodzaj mediéw®. Tak wlasnie media alternatywne charakteryzuje Bar-

Forum. A Journal of Applied Research in Contemporary Politics” 2016, vol. 14, issue 3, s. 265-279. Pozostate
artykuly i monografie wykorzystane w niniejszym artykule zostaly wykazane w bibliografii.

* Warto przy tym podkresli¢, ze Lievrouw definiuje ,,gatunek” inaczej, niz to przyjeto w naukach o mediach (tj.
podziat gatunkoéw dziennikarskich na informacyjne, publicystyczne, pograniczne itp.). Badaczka rozumie go
przede wszystkim jako ,.taktyke medialng”, definiujac gatunek jako ,,forme¢ ekspresji lub komunikacji, ktéra
jest przydatna i/ lub znaczaca dla cztonkéw danej spotecznosci w konkretnej sytuacji. Gatunki cechuja si¢
zarowno forma, jak i celem. Oznacza to, ze posiadaja typowe cechy materialne lub wynikaja z pewnych
konwencji formalnych i umozliwiaja ludziom wyrazanie wlasnych pogladéw lub odczué w celu osiagniecia
zamierzonych celow lub intencji w danej sytuacji. (...) Wydaje si¢ wigc, ze gatunki sg sposobem tworzenia
spotecznosci i kontekstu spotecznego oraz kulturowych produktéw i kontekstow funkcjonowania”. L.A.
Lievrouw, Media alternatywne..., dz. cyt., s. 32-34.

5 J.H. Downing, Radical Media. Rebellious Communication and Social Movements, London 2001, s. ix.

6 Comedia, The Alternative Press. The Development of Underdevelopment, “Media, Culture and Society”
1984, vol. 6, s. 95.

" Ch. Atton, Alternative Media, London-Thousand Oaks-New Delhi 2003, s. 12.
8 W. Pisarek (red.), Sownik terminologii medialnej, Krakow 2006, s. 173.
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tlomiej Golka, wedlug ktérego wyrazaja one ,,protest, ducha walki okreSlanego na la-
mach setek pism podziemnych mianem »rewolucji przeciwko ustalonemu porzadkowi«
w sferze spoleczno-ekonomicznej i etycznej™’.

Upowszechnienie dostepu do internetu oraz tatwosé, z jaka mozna zaznaczy¢ swo-
ja obecnos¢é w globalnej sieci, wymusily modyfikacje istniejacych definicji mediow alter-
natywnych. Obecnie wiekszo$¢ z nich uwzglednia zar6wno model produkeji i funkejo-
nowania mediéw alternatywnych, jak réwniez ich zawartos¢. Taka wlasnie definicje
przedstawia Leah A. Lievrouw w ksiazce pt. Media alternatywne i zaangazowanie spo-
teczne. Zdaniem amerykanskiej badaczki, ,,media alternatywne i zaangazowane wyko-
rzystuja lub modyfikuja przedmioty, praktyki i ustalenia spoteczne stuzace do komuni-
kacji, przy uzyciu technologii informacyjnych i komunikacyjnych w celu zakwestiono-
wania lub zmiany dominujacych, powszechnie oczekiwanych lub przyjetych sposobow
kreowania zycia spolecznego, kulturalnego i politycznego™"’. Oznacza to, ze wyznaczni-
kiem ,,alternatywnosci” danego medium wecale nie musi by¢ przyjeta przez jego twor-
cow linia polityczna. Media alternatywne moga bowiem podejmowacé tematy niezwiaza-
ne zbiezaca polityka, a ktore sa pomijane przez tzw. mainstream. Jak bowiem wskazuje
John Fiske, cecha konstytutywna mediéw alternatywnych jest gtéwnie walka z cenzura -
polityczna, gospodarcza, kulturowa, religijna itp."

Teorie wyjasniajace funkcjonowanie mediow alternatywnych opieraja sie glow-
nie na marksistowskich (neomarksistowskich) zatozeniach, w tym na koncepcji hegemo-
nii kulturowej Antonio Gramsciego i teorii ideologii Louisa Althussera. Na role me-
diéw alternatywnych jako przeciwwagi dla ,,produkcji zgody” zwracali uwage m.in.
Edward S. Herman i Noam Chomsky". Czes¢ badaczy, wychodzac z zatozen paradygma-
tu anarchistycznego, uznaje media alternatywne za media uczestniczace (participatory
media). Zgodnie z ta teoria, media alternatywne umozliwiaja szerokiemu gronu odbior-
cow wspotudzial we wszystkich etapach produkceji - od pozyskiwania informacji i ich
przetworzenia, przez sklad i druk, az po dystrybucje'*. Media alternatywne pelnia wiec
role tzw. community media, reprezentujac glos danej spotecznosci. Zdaniem Alfonso
Dagrona, ,,alternatywna forma komunikacji jest w swojej esencji komunikacja uczestni-
czaca, a alternatywny duch pozostaje tak dtugo, jak element uczestnictwa nie jest spro-

I B. Golka, System medialny Stanow Zjednoczonych, Warszawa 2004, s. 206.
" L.A. Lievrouw, Media alternatywne I zaangazowanie spoleczne, Warszawa 2012, s. 31.

1 ]. Fiske, British Cultural Studies and Television, w: Channels of Discourse. Reassembled, R.C. Allen (red.),
London 1992, s. 30-49.

2 por. ].B. Gray, Althusser, Ideology, and Theoretical Foundations. Theory and Communication, “Journal of
New Media & Culture” 2005, vol. 3, issue 1, http://www.ibiblio.org/nmediac/winter2004/gray.html
[dostep: 12.12.2017 r.].

Bgs. Herman, N. Chomsky, Manufacturing Consent, London 1989.

“N. Couldry, Beyond the Hall of Mirrors? Some Theoretical Reflections on the Global Contestation of
Media Power, w: Contesting Media Power. Alternative Media in a Networked World, N. Couldry, J. Curran
(red.), London 2003, s. 39-54.
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Jednym z gtéwnych tematow podejmowanych
podczas kampanii prezydenckiej w Stanach
Zjednoczonych w 2016 roku byta kwestia imigracii
| imigrantow. Inaczej jednak, niz w poprzednich
latach, obok Srodkéw masowego przekazu
zaliczanych do tzw. glownego nurtu, ton debacie
publicznej nadawaty media alternatywne.
Dotyczyfo to zwtaszcza mediow zwigzanych

z ruchem alternatywnej prawicy.

wadzony do minimum lub catkowicie wykluczony”®. Jednoczesnie media alternatyw-
ne, to media krytyczne, ktérych znaczenie wzrasta w okresach spolecznych niepokojéow.
Powtarzajac za Herbertem Marcuse, ,,rozwdj radykalnej politycznej Swiadomosci wsrod
mas moze mie¢ miejsce jedynie woweczas, kiedy ekonomiczna stabilizacja i spoteczna
spojnosé systemu zaczyna sie ostabia¢”®.

Rozwdj internetu jeszcze bardziej uwypuklil znaczenie mediéw alternatywnych
jako mediéw uczestniczacych i krytycznych. Zdaniem Thomasa Allmera, to wtasnie w glo-
balnej sieci ,,ruchy spoteczne sa w stanie publikowa¢ i rozprowadzac alternatywne pogla-
dy, a takze, przy niskich naktadach, podnosié¢ krytyczna swiadomosé na globalng skale”"".
Coraz powszechniejszy dostep do internetu oraz tatwosé, z jaka mozna stworzy¢ wlasna
strone internetowa lub chociazby opublikowac opinie sprawia, zZe tworzy on idealne Sro-
dowisko dla r6znego rodzaju aktywnosci nowych ruchéw spotecznych (NRS). Wedtug ba-
daczy iteoretykéw NRS, za ich cechy charakterystyczne mozna uznaé¢ kreatywnosé ich
uczestnikéw, zbiorowa tozsamos¢ przy jednoczesnej niezaleznosci od instytucjonalnych
struktur i kategorii, luZne powiazania i nieformalne struktury, ,,niekonwencjonalne dzia-
lania” oraz ,,kompleksowe, zaawansowane korzystanie z mediow oraz technologii infor-
macyjnej i komunikacyjnej”*®. Zdaniem cytowanej juz Lievrouw, internetowa dzialalnosé
nowych ruchéw spotecznych opiera sie na pieciu gatunkach medialnych, tj. zagtuszaniu
kultury, komputerowej alternatywie, dziennikarstwie obywatelskim opartym na uczest-
nictwie, mobilizacji przez media, wspélnych zasobach wiedzy™.

BAG. Dagron, The Long and Winding Road of Alternative Media, w: The SAGE Handbook of Media Studies,
J.H. Downing (red.), London 2004, s. 48.
16y, Marcuse, An Essay on Liberation, Boston 1969, s. 54.

1, Allmer, Critical Theory and Social Media. Between emancipation and commodification, London and
New York 2015, s. 154.

B1,A, Lievrouw, Media alternatywne..., dz. cyt., s. 64-65.
1 Tamze, s. 36.
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Geneza alternatywnej prawicy

Chociaz tzw. ruch ,,alt-right” wzbudza zainteresowanie mediéw gtéwnego nurtu od nie-
dawna, jego geneza siega wielu lat wstecz. Zdaniem konserwatywnych publicystéw Ri-
charda A. Viguerie i Davida Franke, poczatkéw amerykanskiej alternatywnej prawicy
nalezy szukac juz w latach 50. XX wieku, kiedy to media masowe mialy zosta¢ zdomino-
wane przez liberalnych sympatykéw obu gtéwnych partii politycznych®. Tradycyjni
konserwatysci poczuli sie wowczas zepchnieci na margines. Co prawda ich poglady byly
reprezentowane przez niektdre tytuly prasowe, takze tzw. prestizowe (m.in. ,,The Chica-
go Tribune”), jednakze nie zdobywaly one uznania w debacie ogélnokrajowej. Nie bez
racji krytyk literacki Lionel Trilling pisal w 1950 r.: ,,Obecnie w Stanach Zjednoczonych
liberalizm jest nie tylko dominujaca, ale wrecz jedyna intelektualna tradycja. Jest bo-
wiem dowiedzione, ze w biezacym powszechnym obiegu zupelnie nie ma konserwatyw-
nych lub reakcyjnych idei”*.

Przelom nastapil pod koniec lat 90. XX wieku. Woweczas to pojawily sie pierwsze
konserwatywne strony internetowe, na czele z ,,The Drudge Report”. Zalozona w 1996
roku przez szerzej nieznanego sprzedawce z Los Angeles strona www zdobyta popular-
nos¢ dzieki naglosnieniu romansu prezydenta Billa Clintona ze stazystka Monica Lewin-
sky*. Co prawda, wiekszos$¢ stotecznych korespondentéw wiedziata o skandalu, zdecy-
dowali sie jednak oni utrzymacé wszystko w tajemnicy, nie chcgc narazaé glowy panstwa
na ataki ze strony przeciwnikéw politycznych. Popularnosé ,,The Drudge Report” spra-
wila, Ze na poczatku XXI wieku niektérzy obserwatorzy uwazali go za ,,barometr amery-
kanskiego spoteczenstwa”, lecz w dalszych latach jego rozpoznawalno$é i mozliwosé
wplywania na debate publiczna znacznie zmalaty®.

Mimo spadku czytelnictwa ,,The Drudge Report” tradycyjni konserwatysci coraz
Smielej radzili sobie w internecie. Wiekszos¢ z powstatych w pierwszej potowie XXI wie-
ku stron internetowych byla niewielkimi, amatorskimi projektami, przypominajacymi
tradycyjna prase radykalnej prawicy z lat 20. i 30. XX wieku. Z jednej wiec strony ich za-
sieg pozostawal niewielki, z drugiej byl wystarczajacy, aby spelnia¢ funkcje socjalizujace
iorganizacyjne wsrod oséb o prawicowych pogladach, a rozczarowanych Partia Republi-
kanska. To wlasnie liczne strony, fora czy grupy dyskusyjne doprowadzily do scalenia
tego ruchu pod flaga Tea Party. W 2002 roku powstala strona internetowa www.uste-
aparty.com, ktdra stala sie zarzewiem ogdlnokrajowego protestu przeciwko reformom
spolecznym wprowadzonym przez prezydenta George’a W. Busha. Tea Party zarzucala
republikanskiej administracji ,,porzucenie amerykanskich ideatéw”, ktére mialo sie ob-
jawiaé m.in. ukréceniem wolnosci osobistej obywateli oraz zbyt poblazliwym stosun-
kiem do nielegalnych imigrantéw. Chociaz az do 2016 roku zwolennicy Tea Party nie

P RA. Viguerie, D. Franke, America’s Right Turn, Chicago and Los Angeles 2004, s. 75-86.
2 Cyt. za: R. Kirk, The Conservative Mind. From Burke to Eliot, Washington 2001, s. 476.

22 Culture Wars in America. An Encyclopedia of Issues, Viewpoints, and Voices, vol. 1-3, w: R. Chapman, J.
Ciment (red.), London and New York 2014.

2 J. Duarte, Futures & Options, Hoboken 2006, s. 168.
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zdobyli dominujacej pozycji w Partii Republikanskiej, to kilkudziesieciu kandydatow
zjej poparciem dostato sie do Kongresu. Jak wskazuja niektorzy badacze, aktywnosé
sympatykow alternatywnej prawicy byta kluczowa dla odzyskania przez Partie Republi-
kanska wiekszos$ci w Izbie Reprezentantéw w 2010 r. Utozsamiajacy sie z nig kongresme-
ni i senatorzy odegrali ponadto wiodaca role w zablokowaniu reform prezydenta Barac-
ka Obamy w 2011 i 2013 roku, czego bezposrednia konsekwencja byl kilkutygodniowy
tzw. ,government shutdown”?*.

Tea Party opiera swoja dzialalno$é na aktywnosci swoich szeregowych sympaty-
koéw. Nie tylko prowadza oni strony internetowe, ale takze organizuja wydarzenia w swo-
ich lokalnych spotecznosciach oraz prowadza zbiorki pieniedzy. Zdaniem jednego z ko-
mentatoréw, ruch ten ,,jest mieszaning oddolnego populizmu, profesjonalnej konserwa-
tywnej polityki oraz wielkich pieniedzy”*. Alternatywna prawica jako ruch spoteczny
jest niezwykle zréznicowana. Wsrod jej sympatykow znaleZli sie bowiem zaréwno zwo-
lennicy pomocy socjalnej panistwa dla najbiedniejszych, jak i przedsiebiorcy oczekujacy
powrotu do neoliberalnej polityki gospodarczej epoki Ronalda Reagana. Zdaniem bada-
czy amerykanskiej sceny politycznej, Tea Party - a w §lad za nig caly ruch alternatywnej
prawicy - spajato przede wszystkim poczucie wspdlnoty etnicznej. Nie przez przypadek
zdecydowana wiekszos¢é sympatykow ruchu rekrutuje sie sposrod biatej czeSci amery-
kanskiego spoteczenstwa. R6zni ich zaréwno status majatkowy, jak i pozycja spoleczna,
jednakze taczy obawa przed polityka wielokulturowosci, utozsamiana z rosnaca imigra-
cja iliberalizacja praw réznego rodzaju mniejszosci, w tym seksualnych®. Podobnie, jak
wiekszos¢ nowych ruchéw spotecznych, takze alternatywna prawica nie reprezentuje
»rozlegtych, zbiorowych »intereséw klasowych« czy ideologii, lecz dazy do wyrazenia
swoich subiektywnych doswiadczen iintereséw oraz utrzymania swojej niezaleznosci
od dominujacych instytucji”?’.

Charakterystyka ruchu ,alt-right”

Sam termin ,,alt-right” funkcjonuje o wiele krécej niz ruch, ktory opisuje. Po raz pierw-
szy w publicznym obiegu zaistnial on w 2008 roku, a jego autorstwo przypisuje sie Ri-
chardowi Spencerowi, konserwatywnemu publicyscie, oskarzanemu o rasizm i antyse-
mityzm. Kamieniem wegielnym dla aktywizacji sympatykéw ruchu bylo utworzenie
w 2010 roku strony internetowej www.alternativeright.com. Zdaniem Andrew Marant-

** por. Ch.S. Parker, M.A. Baretto, Change They Can't Believe in. The Tea Party and Reactionary Politics in
America, Princeton 2013.

% Ch. Meyer, A New American Revolution? Anti-establishment Tea Party is on the brink of election victories
that could leave Obama a lame duck, “Mail Online”, 25.10.2010 [http://www.dailymail.co.uk/news/article-
1323047/Anti-establishment-Tea-Party-leave-Obama-lame-duck.html [dostep: 07.12.2017].

26 R. Willer, M. Feinberg, R. Wetts, Threats to Racial Status Promote Tea Party Support among White
Americans, 4 May 2016, SSRN, https://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract_id=2770186 [dostep:
08.12.2017]. Por. takze: B. Press, Train Wreck. The End of the Conservative Revolution, Hoboken 2008,
s. 94-95.

*T1.A. Lievrow, Media alternatywne..., dz. syt., s. 66.
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za, publicysty prestizowego , The New Yorker”, termin ,alt-right” odnosi sie do ,,luz-
nych, internetowych powiazan biatych nacjonalistéw, neo-monarchistéw, szowinistow,
zwolennikéw teorii spiskowych, wojujacych nihilistéw i trolli dziatajacych w mediach
spolecznosciowych”?, Z kolei, wedtug konserwatywnego ,,The National Review”, szere-
gi alternatywnej prawicy zasilaja gtéwnie ,,zgorzkniali przedstawiciele bialej klasy pra-
cujacej”®. Sami sympatycy alternatywnej prawicy definiuja ,,alt-right” przede wszyst-
kim przez pryzmat sprzeciwu wobec rzagdéw dotychczasowego establishmentu.

W zamieszczonej w internecie w marcu 2016 roku publikacji An Establishment
Conservative’s Guide fto the Alt-Right, Allum Bokhari i Milo Yiannopoulos dowodza, ze
ruch ten powstat dzieki wieloletniej internetowej aktywnosci wielu mtodych ludzi, roz-
czarowanych kierunkiem, w ktérym zmierzaly Stany Zjednoczone. Ich zdaniem wizeru-
nek alternatywnej prawicy jako zbiorowiska ,niewyksztalconych skinéw
iantysemitéw” nie znajduje pokrycia w faktach. ,,Alternatywna prawice tworzy grupa
niezwykle madrych ludzi. (...) Sa niepokojaco sprytni” - przekonuja®. Sam ruch ma za$
czerpaé zintelektualnych dokonan tak réznych myslicieli, jak Oswald Spengler, H.L.
Mencken, Julius Evola i Sam Francis. Tak, jak r6znorodne sa Zrodla inspiracji alterna-
tywnej prawicy, tak réznorodni sg jej sympatycy. Cytowany przewodnik wymienia takie
grupy, jak izolacjonisci, zwolennicy prorosyjskiej polityki, osoby rozczarowane neokon-
serwatystami, przeciwnicy zaangazowania militarnego USA w swiecie, neoreakcjonisci,
tradycyjni konserwatysci, a nawet libertarianie®.

Cecha wspdlna powyzszych grup jest ich wysoka aktywnosé w internecie. Dlatego
tez Bokhari i Yiannopoulos tacza rosnaca site alternatywnej prawicy z ,,wszechogarnia-
jaca cenzura”, ktéra utozsamiaja z polityczng poprawnoscia. To wlasnie polityczna po-
prawnosé miata stac sie gléwnym celem buntu mtodego pokolenia: ,,Mlodzi buntownicy
przywiazuja sie do alternatywnej prawicy z tego samego powodu, dla ktérego pokolenie
Baby Boomers fascynowalo sie Nowa Lewicag w latach 60. XX wieku: poniewaz obiecuje
im dobra zabawe, transgresje oraz kwestionuje normy spoleczne, ktérych oni nie rozu-
mieja”*. Aktywnosé alternatywnej prawicy w internecie nie ogranicza sie do prowadze-
nia stron internetowych czy grup dyskusyjnych. Zwolennicy ,,alt-right” doskonale ko-
rzystaja z narzedzi oferowanych przez Web 2.0, a wiec koncentruja sie przede wszystkim
na mediach spotecznosciowych. Krétkie, dosadne komentarze publikowane na Twitte-
rze lub Facebooku maja o wiele wieksza szanse zaistnienia w ogélnokrajowej debacie,
niz dlugie eseje zamieszczane na niszowych stronach. Jak trafnie zauwazyt jeden z pu-
blicystow brytyjskiego ,,The Independent”, sympatycy ruchu ,,powiedza lub zrobia

24, Morowitz, Trolls for Trump, ,,The New Yorker” October 31, 2016.
2K.D. Williamson, The Father Fiihrer, “The National Review” 2016, vol. LXVIII, no. 5.

304, Bokhari, M. Yiannopoulos, An Establishment Conservative’s Guide to the Alt-Right, 29.03.2016,
http://www.breitbart.com/tech/2016/03/29/an-establishment-conservatives-guide-to-the-alt-right [dostep:
08.09.2017].

3 Tamze.
32 Tamze.

108 KULTUra - MeDia— TeoL0dia 30/2017



K. Wasilewski, Internetowa aktywnos¢ amerykanskiego ruchu alternatywnej prawicy...

wszystko, aby zaszokowa¢ liberalny internet, zdajac sobie sprawe, Ze takie zachowanie
zdobywa im popularno$¢ wsrdd rosngcej armii zwolennikéw sktadajacej sie w wiekszo-
Sci z bialych maniakéw komputerowych”*. Korzystajac z popularnych mediéw spotecz-
nosciowych, zwolennicy alternatywnej prawicy postuguja sie specjalnym jezykiem me-
tafor i aluzji, dzieki ktéremu unikaja oskarzen o rasizm czy antysemityzm. Natomiast
bezposrednim jezykiem postuguja sie we wlasnych mediach, takich jak Gab, stworzony
jako nacjonalistyczna alternatywa dla Twittera*. Réwniez sympatyzujace z ,,alt-right”
strony informacyjne, w tym Breitbart News Network (www.breitbart.com), w niczym
nie ustepuja profesjonalnym serwisom - pozyskuja reklamodawcéw posréd najwiek-
szych firm w Stanach Zjednoczonych®. Z tego powodu trudno zatem uznac ten przyktad
za egzemplifikacje ,,dziennikarstwa obywatelskiego”. Jednakze ze wzgledu na jego linie
polityczna - wprost podwazajaca biezace fundamenty amerykanskiej polityki oraz mo-
delu funkcjonowania mediéw - miesci sie on w definicji mediéw alternatywnych™.

Alternatywna prawica wobec problemu imigracji

Jak juz wczesniej zaznaczono, jednym z elementéw spajajacych réznorodne grupy two-
rzace wpierw Tea Party, a nastepnie ruch ,,alt-right”, jest skrajnie negatywny stosunek
do kwestii imigracji. Za symptomatyczne dla calej alternatywnej prawicy mozna uznaé
poglady Patricka J. Buchanana, publicysty i polityka, utoZsamianego z tzw. paleokonser-
watystami. W swoich licznych ksiazkach i komentarzach od wielu lat przekonuje on, ze
»hajwiekszym i najpilniejszym problemem, z ktorym musza zmierzy¢ sie Stany Zjedno-
czone na tej pétkuli jest masowa imigracja”®’. Przy czym, sprzeciw wobec biezacej imi-
gracji wynika nie tyle z jej rozmiaréw, co ze sktadu etnicznego. Dla Buchanana najwiek-
sze bowiem zagrozenie stanowi zréznicowanie kulturowe irasowe setek tysiecy oséb
przybywajacych co roku do USA. Nic zatem dziwnego, zZe w dyskursie imigracyjnym al-
ternatywnej prawicy powracaja dobrze juz znane elementy, takie jak ,,niemoznos¢ asy-
milacji” czy ,,zbyt wielka odmiennosé kulturowa” niektérych grup®. Wszystkie one byty

33 D. Walter, How the Alt-Right Invaded Geek Culture, “The Independent” 12.08.2016,
http://www.independent.co.uk/voices/how-the-alt-right-invaded-geek-culture-a7214906.html [dostep:
20.09.2017].

34 J. Wilson, Gab. Alt-Right’s Social Media Alternative Attracts Users Banned from Twitter, “The Guardian”
17.11.2016, https://www.theguardian.com/media/2016/nov/17/gab-alt-right-social-media-twitter [dostep:
10.12.2017].

5. Ng, Breitbart News Promts More Advertisers, “Los Angeles Times” 7.12.2016,
http://www.latimes.com/business/hollywood/la-fi-ct-breitbart-bmw-deutsche-telekom-20161207-
story.html [dostep: 10.12.2017].

%% Réwniez w badaniach prowadzonych przez amerykanskich badaczy dominuje postrzeganie Breitbart
News jako medium alternatywnego, odmiennego od ,,tradycyjnego profesjonalnego dziennikarstwa”. Por.
Y. Benkler, R. Faris, H. Roberts, E. Zuckerman, Breitbart-led right-wing media ecosystem altered broader
media agenda, “Columbia Journalism Review” 3.03.2017, (https://www.cjr.org/analysis/breitbart-media-
trump-harvard-study.php, [dostep: 04.03.2017]).

3T P.J. Buchanan, A Republic, Not an Empire. Reclaiming America’s Destiny, Washington 2002, s. 371.

8 Tenze, Where the Right Went Wrong, New York 2004, s. 257-258.
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obecne w amerykanskim dyskursie imigracyjnym co najmniej od potowy XIX wieku,
m.in. za sprawg prasy natywistycznej. Z kolei, rosngca popularnosé teorii rasistowskich
i eugeniki w pierwszych dwéch dekadach XX wieku doprowadzita do przejecia tych ele-
mentow przez prase prestizowa. W konsekwencji, w latach 1921-1924 przyjeto rozwiaza-
nia prawne opierajace sie na systemie kwot narodowosciowych, ktére zahamowaty ma-
sowa imigracje.

O ile obecnie bezposrednie odniesienia do rasizmu czy nacjonalizmu pojawiaja
sie w dyskursie alternatywnej prawicy rzadko, to komentarze jej sympatykéw w kwestii
imigracji iimigrantéw mozna zaliczyé do tzw. rasizmu ukrytego (covert racism). Jak
wskazuje Ali Rattansi w swoim Racism. A Very Short Introduction, dyskwalifikacja rasi-
zmu ieugeniki jako teorii catkowicie niezgodnych z nauka sprawila, ze jezykowa nie-
che¢ wobec ,,innego” wyrazana jest gléwnie poprzez odniesienia do odmiennej narodo-
wosci, kultury czy zwyczajow*. Zdaniem Chestera Pierce’a, ,,ukryte, wynikajace z uprze-
dzenia rasowego decyzje sa czesto ukrywane lub racjonalizowane przez wyjasnienia,
ktére spoleczeristwo jest w stanie zaakceptowaé”*. W przeciwieristwie wiec do tradycyj-
nego rasizmu, otwarcie wyrazanego przez uczestnikow dyskursu, ukryty rasizm jest
trudny do udowodnienia, gdyz odwoluje sie do norm, przynaleznosci czy tozsamosci da-
nej spotecznosci. Jako taki, ,,ukryty rasizm jest czesto thumaczony lub mylony z mechani-
zmami ekskluzji i inkluzji, rytuatu i ceremonii, akceptacji i odrzucenia. Ukryty rasizm
funkcjonuje jako granica utrzymujaca mechanizm, ktérego gtéwnym celem jest zacho-
wanie spolecznego dystansu pomiedzy rasowa wiekszoscia a mniejszosciami”*. Zdajac
sobie sprawe, ze gloszenie otwarcie rasistowskich haset wykluczyloby alternatywna pra-
wice z udzialu w debacie publicznej, jej zwolennicy opanowali jezyk metafor i aluzji
w stopniu umozliwiajagcym im funkcjonowanie w popularnych mediach spotecznoscio-
wych. Jak juz wspomniano, czynia to przede wszystkim poprzez trzy gatunki medialne
tozsame dla nowych ruch6éw spolecznych, tj. zagtuszanie kultury, dziennikarstwo oby-
watelskie oparte na uczestnictwie oraz mobilizacje przez media.

Lagluszanie kultury

Wedlug cytowanej wezesniej Lievrouw, zagluszanie kultury ,,polega na podchwytywa-
niu oraz przeinaczaniu obrazéw ikoncepcji obecnych w mediach gléwnego nurtu
w celu przedstawienia krytycznego komentarza na ich temat”*. Innymi stowy, postugu-
jacy sie tym gatunkiem wykorzystuja, przeksztalcaja, a czesto wrecz zawlaszczaja obec-
ne w kulturze masowej symbole, znaki czy technologie w celu krytyki tej kultury. Waz-
nym aspektem zaghuszania kultury sa ironia i zart, ktore sa ,,skutecznymi metodami po-
dejmowania dyskusji na temat problemoéw spotecznych, politycznych czy gospodar-

A, Rattansi, Racism. A Very Short Introduction, Oxford 2007, s. 87-89.
40 ch. Pierce, Offensive Mechanism, w: The Black Seventies, F.B. Barbour (red.), Boston 1970, s. 267.

# Introduction, w: Covert Racism. Theories, Institutions, and Experiences, R.D. Coates (red.), Leiden-Boston
2011, s. 2.
“1.A. Lievrouw, Media alternatywne..., dz. cyt., s. 94.
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Korzystajac z popularnych mediow
spotecznoSciowych, zwolennicy alternatywne;
prawicy postuguja sie specjalnym jezykiem
metafor i aluzji, dzieki ktoremu unikaja
oskarzen o rasizm czy antysemityzm.
Natomiast bezposrednim jezykiem postuguja sig
we wasnych mediach, takich jak Gab,
stworzony jako nacjonalistyczna alternatywa
dla Twittera.

czych (a nawet obrony idei kojarzonych z nimi), zdobywania zwolennikéw i zachecania
ich do dziatania”*. Przyklady takiego dzialania mozna odnalez¢ w calej historii ruchéw
alternatywnych, poczawszy od parodii reklam i marek odziezowych, na tworzeniu fal-
szywej korporacji skonczywszy. Wspoélczesnie zagluszanie kultury odbywa sie m.in.
przy wykorzystaniu memoéw internetowych, zwlaszcza, ze staly sie one jedna z najwaz-
niejszych i najpowszechniejszych jednostek kulturowych, tworzacych i upowszechniaja-
cych idee, symbole i praktyki.

W przypadku alternatywnej prawicy jednym z gléwnych sposob6éw zagluszania
kultury jest zawlaszczenie i przeksztalcenie znanego memu internetowego przedstawia-
jacego zabe Pepe. Posta¢ ,,Pepe the Frog” stworzyl w 2005 roku amerykanski artysta
Matt Furie, ktory potrzebowal bohatera do swojego niszowego komiksu pt. Boy’s Club,
opisujacego zycie wspoélczesnego pokolenia dwudziestolatkéw*. Na przestrzeni kolej-
nych 11 lat Pepe stal sie postacia kultowa, zwlaszcza wsréd nastolatkéw. Temu sukcesowi
sprzyjato wykorzystywanie tego motywu przez popularne wsréd mtodego pokolenia
gwiazdy muzyki i filmu, takie jak Katy Perry i Nicki Minaj*. Niektore z postéw z Pepe
the Frog, publikowanych na Instagramie, zdobywaty sympatie niemal 300 tys. osob. Pro-
ces zawlaszczania postaci przez alternatywna prawice rozpoczat sie w 2015 roku, kiedy
to coraz czesciej Pepe the Frog byl prezentowany z symbolami nazistowskimi i nacjonali-
stycznymi. Wkroétce tez memy z jego udzialem zaczeli powszechnie stosowac zwolennicy
Donalda Trumpa, wéwczas jeszcze jednego z kandydatéw w prawyborach prezydenc-

* Tamze, s. 109.

Hp Serwer, It’s Not Easy Being Meme, “The Atlantic” 13.09.2016, online:
http://www.theatlantic.com/politics/archive/2016/09/its-not-easy-being-green/499892/ [dostep:
13.12.2017].

% 0. Nuzzi, How Pepe the Frog Became a Nazi Trump Supporter and Alt-Right Symbol, “The Daily Beast”
25.05.2016, online: http://www.thedailybeast.com/articles/2016/05/26/how-pepe-the-frog-became-a-nazi-
trump-supporter-and-alt-right-symbol.html [dostep:13.12.2017].
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kich organizowanych przez Partie Republikaniska. Sam Trump uzyl memu stylizowane-
go na niego samego*. Skala zawlaszczenia memu przez alternatywna prawice byla tak
duza, ze w 2016 roku The Anti-Defamation League zaliczyla Pepe the Frog do symboli
nienawisci, lacznie ze swastyka czy symbolami Ku Klux Klanu*'.

Do gtéwnych memoéw z udziatem Pepe the Frog, rozpowszechnianych przez zwo-
lennikow alternatywnej prawicy, naleza te skierowane przeciwko imigracji i mniejszo-
$ciom etnicznym. Trudno okresli¢ ich doktadna liczbe - podobnie, jak w przypadku in-
nych tego typu tworéw, takze popularnosé tego zalezy jedynie od wyobrazni internau-
tow. Wsrod najezesciej wystepujacych mozna znaleZ¢ memy prezentujace Pepe stylizo-
wanego na Donalda Trumpa przygladajacego sie pozostajacej za plotem granicznym
meksykanskiej rodzinie, przedstawionej w sposob stereotypowy (mezczyzna jest ubrany
w sombrero iponczo, ma wielkie wasy). W innym, u$Smiechniety szyderczo iubrany
w hidzab Pepe stoi obok zwtok bialej osoby. Istnieje ponadto cata seria meméw z Pepe
stylizowanym na przedstawicieli réznych nacji - Pepe Zyd, Pepe Arab, Pepe Meksyka-
nin, Pepe Chiriczyk. Wszystkie je laczy stereotypowe ukazanie mniejszosci - Pepe Zyd
ma dhugi nos, Pepe Meksykanin sumiaste wasy itp. Towarzysza im negatywne, choé
utrzymane w satyrycznym tonie komentarze. Na przyklad pod wizerunkiem Pepe Chin-
czyka znajduje sie napis: ,,Polub ten mem, albo on zje caly twoj ryz”. Jeszcze inne odwo-
tuja sie do tzw. zdrowego rozsadku. Pepe zadaje pytania dotyczace polityki imigracyjnej,
stosunku do muzulmanéw czy tez poprawnosci politycznej, a odpowiedZ stanowig za-
mieszczone obok niego zdjecia, np. samobdjczych zamachéw, nielegalnych imigrantéw
czy uzbrojonych islamskich terrorystéw.

Powyzsze memy rozpowszechniaja w internecie nie tylko zwolennicy alternatyw-
nej prawicy. Czesto robia to nieSwiadomie inni uzytkownicy, w tym nastoletni internau-
ci, ktérzy nie zauwazaja antysemickiego czy nacjonalistycznego wydZwieku danego
memu. Dla wielu z nich Pepe ustylizowany na Adolfa Hitlera czy zolnierza SS nie niesie
za sobg tresci ideologicznych, lecz jest jedynie ,,Smieszny”. Co wiecej, czes¢ uzytkowni-
koéw postrzega rozpowszechnianie tego rodzaju memow jako sprzeciw wobec ,,popraw-
nosci politycznej”, ktérg utozsamiaja z cenzura. Jak zauwaza w swoim raporcie The Anti-
Defamation League, ,,sam fakt zamieszczania memow z Pepe nie oznacza, ze ktos jest ra-
sistg lub zwolennikiem supremacji bialych”*. Jednak dla zwolennikéw alternatywnej
prawicy przekaz, ktory niesie Pepe the Frog, jest jednoznaczny. Stat sie on nie tylko sym-
bolem ich ruchu, ale takze sposobem funkcjonowania w swiecie politycznej poprawno-
$ci, gdzie bezposrednie nawiazania do rasizmu czy antysemityzmu sa wykluczone. Prze-

M. Conway, “Pepe the Frog” Creator, Blaming the Election, Tries to Reclaim His Cartoon, “Politico”
13.10.2016, http://www.politico.com/story/2016/10/pepe-the-frog-matt-furie-reclaim-cartoon-229757
[dostep: 14.11.2017].

47 L. Westcott, Pepe the Frog Joins Swastika, Burning Cross as Hate Symbol, “Newsweek” 30.09.2016,
http://europe.newsweek.com/pepe-frog-hate-symbol-alt-right-503773?rm=eu [dostep:10.12.2017].

8p, Young, Alt-Right Meme Pepe the Frog Branded Hate Symbol by ADL, “Long Island Wins” 06.10.2016,
https://longislandwins.com/news/national/alt-right-meme-pepe-frog-branded-hate-symbol-adl/
[dostep:10.12.2017].
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chwytujac jeden z najpopularniejszych wytworéw kultury masowej, alternatywna pra-
wica doprowadzita do radykalizacji dyskursu, m.in. w kwestii imigracji.

Dziennikarstwo obywatelskie

Definicje dziennikarstwa obywatelskiego sa czesto toZsame z definicjami mediéw alter-
natywnych. Czes¢é badaczy zalicza kazdy rodzaj medialnej aktywnoSci obywatelskiej do
rodzaju mediow alternatywnych. Podkreslaja oni ich amatorski, niezalezny charakter,
dodajac, ze ,,z jednej strony podtrzymuja one tradycyjne wartosci oraz praktyki dzienni-
karstwa czy prasy, a z drugiej wechodza z nimi w krytyczny dialog”*. Ponadto, dzienni-
karstwo obywatelskie czesto podejmuje tematy przemilczane - z réznych powodéw -
przez profesjonalne media. Jednakze, automatyczne uznanie wszystkich form obywatel-
skiego dziennikarstwa za media alternatywne byloby naduzyciem. Wiele z amatorskich
projektow funkcjonujacych w internecie powiela bowiem informacje pozyskane z trady-
cyjnych mediéw. Inne zostaja przejete przez medialne korporacje i traca swoja niezalez-
nosé, tak jak to bylo w przypadku ,,The Huffington Post”*. Jeszcze inne jedynie imituja
niezalezne, amatorskie projekty, faktycznie zas sa finansowane przez potezne przedsie-
biorstwa lub grupy interesu.

Podobnych pytan nastreczaja projekty medialne zwigzane z ruchem amerykan-
skiej alternatywnej prawicy. Jak juz wspomniano, poczatkéw jej wzmozonej interneto-
wej aktywnosci mozna doszukiwac sie w pierwszych latach XXI w., kiedy to powstato
wiele r6znego rodzaju stron internetowych, grup dyskusyjnych czy foréw, zrzeszajacych
sympatykow ,,alt-right”. Internet stuzyt im gtéwnie do rozpowszechniania informacji,
mobilizacji zwolennikéw i prezentowania kandydatéw do stanowisk politycznych®.
Przelom nastapil w roku 2002 wraz z powstaniem strony www.usteaparty.com, ktora za-
poczatkowatla proces konsolidacji obecnosci alternatywnej prawicy w internecie. Jak wy-

YLA. Lievrouw, Media alternatywne..., dz. cyt., s. 154.

50 por. K. Wasilewski, ,, The Hi uffington Post” I “OhmyNews” - analiza porownawcza dwoch globalnych
dziennikow internetowych, w: A. Jaskiernia, K. Gajlewicz-Korab, Rozwoj internetu a zmiany w mediach,
systemach medialnych oraz spolecznych, Warszawa 2016, s. 347-359.

STy, Caiani, L. Parenti, Furopean and American Extreme Right Groups and the Internet, London and New
York 2013, s. 108-109.
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kazala kampania prezydencka z 2016 roku, wazna pozycje na rynku zajmuje Breitbart
News Network (www.breitbart.com), zatozona w 2007 roku przez konserwatywnego pu-
blicyste i przedsiebiorce Andrew Breitbarta. Po jego Smierci w 2012 roku strona zaczat
zarzadza¢ Stephen Bannon, ktory nadal jej jeszcze bardziej radykalny charakter®.
W przeciwienstwie do wielu weze$niejszych projektow, Breitbart News Network prowa-
dzony jest profesjonalnie, zatrudnia dziennikarzy, a nawet korespondentéw zagranicz-
nych®. Ponadto, jednym z cel6w funkcjonowania serwisu jest takze zysk, stad obecnosé
na jego tamach reklam. Samo finansowanie Breitbart News, jak réwniez pozostatych
tego typu projektow, budzi zastrzezenia, gdyz za posrednictwem os6b prywatnych de
facto wsparcia czesto udzielaja im potezne przedsiebiorstwa. W przypadku niektérych,
jak na przyktad The Patriot News Agency ,,stworzonej przez patriotow dla patriotéw”,
okazalo sie wrecz, ze sa to projekty prowadzone i finansowane przez obcokrajowcow®™.

Mimo powyzszych watpliwosci faktem jest rosnaca pozycja internetowych serwi-
s6w zwiazanych z alternatywna prawica. Wedlug ,,Alexa” - witryny mierzacej ruch ge-
nerowany nha stronach internetowych - w listopadzie 2016 roku Breitbart.com plasowat
sie pod wzgledem liczby unikatowych odwiedzin na 42 pozycji w Stanach Zjednoczo-
nych i 251 na $wiecie®. Dla poréwnania, w tym samym okresie witryna ,,The New York
Times” zajela 28 miejsce, a CNN - miejsce 22. Oznacza to, Ze dysponujac o wiele mniej-
szymi funduszami i rozpoznawalnoscia, Breitbart.com stal sie jednym z wazniejszych
zrodetl informacji, nie tylko dla zadeklarowanych sympatykéw alternatywnej prawicy.
Szczyt popularnosci Breitbart News przypadl na ostatnie tygodnie kampanii prezydenc-
kiej w Stanach Zjednoczonych. Jak wskazuje Google Trends, w tym samym okresie apo-
geum popularnosci osiagneto takze zapytanie na temat imigracji*®. Trudno sie temu dzi-
wié, zwazywszy, Ze imigracja stanowila jeden z najwazniejszych problemoéw dyskutowa-
nych podczas tej kampanii.

Podczas, gdy wiekszos¢é mediow gléwnego nurtu stara sie wskazywac na ztozonos¢é
tego problemu, podkreslajac zarazem humanitarny wymiar polityki imigracyjnej, Breit-
bart News wraz z pozostalymi witrynami sympatyzujacymi z alternatywna prawica
przyjmuje jednoznacznie negatywne stanowisko. Wsrdd cech charakterystycznych dys-
kursu imigracyjnego prowadzonego na tamach Breitbart.com, do najwazniejszych moz-
na zaliczyé przedstawianie imigrantéw jako jednolitej masy, koncentracje na negatyw-

527, Victor, L. Stack, Stephen Bannon and Breitbart News, in Their Words, “The New York Times”
14.11.2016, (http://www.nytimes.com/2016/11/15/us/politics/stephen-bannon-breitbart-words.html?_r=0
[dostep:10.12.2017].

>3 J.E. Bromwich, What Is Breitbart News?, “The New York Times” 17.08.2016,
http://www.nytimes.com/2016/08/18/business/media/what-is-breitbart-news.html [dostep: 10.12.2017].
5 M. McIntire, How a Putin Fan Overseas Pushed Pro-Trump Propaganda to Americans, “The New York
Times” 17.12.2016, http://www.nytimes.com/2016/12/17/world/europe/russia-propaganda-
elections.html?smid=fb-nytimes&smtyp=cur&_r=0 [dostep: 17.12.2017].

5 Por. http://www.alexa.com/siteinfo/breitbart.com, 16.12.2017.

5 Por. https://www.google.pl/trends/explore?date=today%2012-m&geo=US&q=immigration [dostep:
16.10.2017]
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a z drugiej wchodza z nimi w krytyczny dialog”.

nym aspekcie imigracji oraz powielanie niesprawdzonych, a czesto wrecz fatszywych in-
formacji. Taki sposob obrazowania imigracji i imigrantéw nie jest bynajmniej ograni-
czony tylko do mediéw radykalnej prawicy, lecz funkcjonuje réwniez w niektérych me-
diach gléwnego nurtu, jak np. w prasie tabloidowej*’.

Zwolennicy utrzymania obecnych przepiséw imigracyjnych czy tez abolicji dla
nielegalnych imigrantéw sa przedstawiani jako dzialajacy na szkode interesu Stanéw
Zjednoczonych i calego spoteczenstwa. Na przyklad dziennikarz Breitbart News powia-
zal dzialalno$¢ kalifornijskiego oddziatu ,,Amnesty International” przeciwko deporta-
cjom imigrantéw z rosnaca przestepczoscia, podkreslajac miedzy innymi, ze aktywisci
stowarzyszenia chcg ukry¢ przed wladzami federalnymi listy z nazwiskami cztonkéw lo-
kalnych gangéw™. Zdaniem portalu wszelkie doniesienia o pozytywnych aspektach imi-
gracji byly jedynie ,,ideologicznymi mrzonkami mediéw gtéwnego nurtu”. Podobnie,
osoby opowiadajace sie przeciwko drastycznemu zaostrzeniu polityki imigracyjnej mia-
ly reprezentowaé blizej nieokreslone grupy intereséw. W trakcie kampanii wyborczej
witryna wielokrotnie publikowata sondaze opinii publicznej wskazujace, Ze wiekszo$é
amerykanskiego spoleczenstwa opowiadala sie za zaostrzeniem polityki imigracyjnej.
Jak przekonywano, takie stanowisko Amerykanow nie moglo dziwi¢ zwazywszy, Ze ma-
sowa imigracja byta gtéwnym powodem wzrostu bezrobocia, obniZenia ptac i ,,wyparo-
wania amerykanskiego snu”*, Waznym elementem dyskursu imigracyjnego byty odpo-
wiednio sformatowane ilustracje, przedstawiajace przemiennie imigrantéw-przestep-
cow i ubogich amerykanskich obywateli - ofiary wzmozonej imigracji.

57 Por. R. Benson, Shaping Immigration News. A French-American Comparison, New York 2013, s. 4-9.

58 A. Hawkins, Amnesty Groups Fight to Hide California Gang Database from Trump, “Breitbart News”
06.12.2016, (http://www.breitbart.com/california/2016/12/06/immigrant-groups-want-hide-california-
gang-database-trump/ [dostep: 16.12.2017].

SN, Munro, American Dream Evaporates, ,,Breitbart News” 08.12.2016, (http://www.breitbart.com/big-
government/2016/12/08/american-dream-sliding-irs-data/ [dostep: 16.12.2017].
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Specyficzny sposéb opisywania imigracji przez Breitbart News wplynal na
ksztalt calego dyskursu imigracyjnego w okresie kampanii prezydenckiej. Po pierw-
sze, terminy ,imigracja” i,nielegalna imigracja” zostaly ze soba utozsamione. Cho-
ciaz wiekszos¢ publikowanych tekstéw dotyczyla obcokrajowcéw przebywajacych
w USA niezgodnie z prawem, przymiotnik ,,nielegalny” byl stosowany rzadko. Po dru-
gie, materialy dotyczace imigrantéw skupialy sie gléwnie na dwéch grupach - Latyno-
sach i muzulmanach. Ta pierwsza grupa stala sie synonimem nielegalnego imigranta,
przestepcy lub obnizajacego standardy ptacowe robotnika. Z kolei muzulmanie zostali
przedstawieni jako fanatycy religijni, odpowiedzialni za wzrost zagrozenia terrory-
stycznego. Po trzecie, uprawomocniono pozostajace dotychczas na marginesie pu-
blicznej debaty fobie zwiazane z ,,niemozZnoscia asymilacji” czy ,,réznicami kulturo-
wymi” niektérych grup obcokrajowcow.

Mobilizacja przez media

Jednym z podstawowych celéw funkcjonowania mediéw alternatywnych jest mobilizacja
grup spolecznych przeciwko politycznemu, spoltecznemu czy kulturowemu status quo.
Oile tradycyjne media takie, jak prasa czy radio, maja ograniczony zasieg i oddziatuja
przede wszystkim na osoby juz swiadome swoich pogladdéw, o tyle nowe media, w tym
zwlaszcza internet, pozwalaja uniknaé zagrozenia powstania ,,alternatywnego getta”®.
Jak trafnie zauwazyta Lievrouw, ,,mobilizacja przez media idzie jednak krok dalej i wyko-
rzystuje nowe media jako narzedzia stuzace do mobilizowania ruch6éw spotecznych. Pole-
ga ona na zbiorowym dziataniu, w ramach ktérego ludzie organizuja sie i dzialaja razem,
bedac aktywnymi uczestnikami zmian spotecznych”®. Badaczka podkresla takze, ze wiel-
kie, zorganizowane kampanie polityczne skierowane do calego spoleczenstwa ustepuja
obecnie organizowanym ad hoc wydarzeniom odwolujacym sie do potrzeb okreslonej
grupy spotecznej. Moze to by¢ protest przeciwko uchwalonej wlasnie ustawie lub pojedyn-
cza akcja krytykujaca kontrowersyjna wypowiedz lub zachowanie danego polityka. Mozli-
wosci oferowane przez nowe media doskonale wykorzystuje amerykanska alternatywna
prawica. Ruch Tea Party polaczyt osoby o réznych pogladach i pozycji spotecznej, zebrane
poczatkowo checig zmiany najpierw w tonie Partii Republikanskiej, a nastepnie w calym
kraju. Tea Party nie miata zorganizowanych struktur, wtadz czy nawet oficjalnych czton-
kéw, a swoje funkcjonowanie opierata niemal wylacznie na nowych mediach®. Staty sie
one rowniez podstawa kampanii wyborczych wielu politykéw zwiazanych z Tea Party,
a nastepnie z ,,altright”, na czele z Donaldem Trumpem®.

g, Elghul-Bebawi, The Relationship Between Mainstream and Alternative Media. A Blurring of the Edges?,
w: Notions of Community. A Collection of Community Media, . Gordon (red.), Berlin 2011, s. 22.

Sl A, Lievrouw, Media alternatywne..., dz. cyt., s. 190.

2. Karpf, The MoveOn Effect. The Unexpected Transformation of American Political Advocacy, New York
2012, s. 135-138.

53 K. Lockhart, Why Social Media is Donald Trump’s most powerful weapon, “The Telegraph” 22.09.2016,
(http://www.telegraph.co.uk/news/2016/09/22/watch-why-social-media-is-donald-trumps-most-powerful-
weapon/, 10.12.2017).
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Medlia alternatywnej prawicy
odegraty istotna role w mobilizacji
jej sympatykow przeciwko imigrantom i imigracj.
W czasie ostatniej kampanii prezydenckiej liczne
strony internetowe i fora stuzyty
m.in. do angazowania uzytkownikéw - zaréwno
w sieci, jak i w Swiecie realnym - do wyrazenia
swojego niezadowolenia z dotychczasowe
polityki imigracyjnej rzadu federalnego.
W pierwszym przypadku agresywna publicystyka
witryn internetowych zwigzanych z alternatywna
prawica uaktywniafa uzytkownikow do wyrazenia
swojej opinii w mediach spotecznoSciowych,

Media alternatywnej prawicy odegraly istotng role w mobilizacji jej sympaty-
koéw przeciwko imigrantom i imigracji. W czasie ostatniej kampanii prezydenckiej
liczne strony internetowe i fora stuzyly m.in. do angazowania uzytkownikoéw - za-
réwno w sieci, jak i w §wiecie realnym - do wyrazenia swojego niezadowolenia z do-
tychczasowej polityki imigracyjnej rzadu federalnego. W pierwszym przypadku
agresywna publicystyka witryn internetowych zwiazanych z alternatywna prawica
uaktywniata uzytkownikéw do wyrazenia swojej opinii w mediach spotecznoscio-
wych. Przez caly rok 2016 Facebook czy Twitter doswiadczaly zmasowanych kampa-
nii sympatykow ,alt-right” wypowiadajacych sie przeciwko imigracji i imigran-
tom®. Jak wskazuje publicystka Amelia Tait, poglady wyrazane w internecie znajdo-
waly bezposrednie odniesienie w programach wyborczych: ,,Zamiast polega¢ na pu-
blicznych spotkaniach, kandydaci moga dowiedziec si¢ o opiniach wyborcéw - i od-
powiednio dostosowaé swéj program - w czasie rzeczywistym”%. Jednoczesnie - jak
juz wspomniano - zwolennicy alternatywnej prawicy potrafili wypracowac specjal-
ny jezyk metafor i symboli, dzieki ktéremu ich radykalne poglady mogty zaistnieé¢
w og6lnodostepnych serwisach.

Media alternatywnej prawicy mobilizowaly zarazem swoich sympatykow do
akcji realizowanych w ,,§wiecie realnym”. Mozna byto to zaobserwowa¢ podczas kam-

B4, Tait, Control, Alt-Right, Retweet: How Social Media Paved the Way for President Trump, “The New
Statesman” 10.11.2016, (http://www.newstatesman.com/world/north-america/2016/11/control-alt-right-
retweet-how-social-media-paved-way-president-trump [dostep: 11.12.2017].
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panii prezydenckiej Donalda Trumpa, kiedy to czesto jednego dnia spotykal sie on
z mieszkancami kilku miejscowosci, znajdujacych sie nierzadko w réznych stanach.
Tradycyjne sposoby komunikacji, jak prasa czy dzialalnosé¢ przedstawicieli wybor-
czych, nie bytyby w stanie sprostaé takiemu wyzwaniu. Ponadto, w trakcie takich wie-
cow zwolennicy Trumpa deklarowali swdj sprzeciw wobec dotychczasowej polityki
imigracyjnej rzadu federalnego; sprzeciw, ktérego podstawa byly informacje i opinie
publikowane przez Breitbart News i pozostate tytuly zwiazane z alternatywna prawi-
ca. Jak wykazaly badania opinii publicznej przeprowadzone w sierpniu 2016 r. przez
Pew Research Center, dla 66 proc. oséb deklarujacych poparcie dla Donalda Trumpa
kwestia imigracji stanowila priorytet, wazniejszy nawet od terroryzmu. Dla poréwna-
nia, zaledwie 17 proc. zwolennikéw Hillary Clinton byto podobnego zdania®. Co wie-
cej, w tej pierwszej grupie niemal 80 proc. badanych za najskuteczniejszy sposob walki
z nielegalng imigracja uwazalo budowe muru na granicy z Meksykiem®. Nie przez
przypadek mur graniczny stat sie stowem-kluczem w calej antyimigranckiej kampanii
prowadzonej przez media alternatywnej prawicy.

Podsumowanie

Wraz ze zwyciestwem Donalda Trumpa w wyborach prezydenckich w 2016 r., ruch alter-
natywnej prawicy zyskal powszechne zainteresowanie mediéw - amerykanskich i zagra-
nicznych. Warto jednak podkresli¢, Ze nie powstal on w prézni, lecz jako nowy ruch spo-
leczny budowal swoja pozycje w globalnej sieci juz od poczatku XXI wieku. W miedzy-
czasie liczne blogi, fora i grupy dyskusyjne, zakladane przez amatoréw, zostaly uzupet-
nione wbranzy o profesjonalne serwisy informacyjne ipublicystyczne, takie jak na
przyktad Breitbart News. Wszystkie one umozliwity zwolennikom alternatywnej prawi-
cy aktywne kwestionowanie politycznego, spotecznego i kulturowego status quo w Sta-
nach Zjednoczonych.

Podobnie, jak w przypadku kazdego nowego ruchu spotecznego, w szeregach
alternatywnej prawicy znajduja sie osoby o roznym wyksztalceniu, statusie spotecz-
nym, a nawet Swiatopogladzie. Jednym z gtéwnych elementéw taczacych wszystkich
sympatykow ,alt-right” jest natomiast krytyka obecnej polityki imigracyjnej USA
i nieche¢ wobec imigrantow w ogoéle. Dazac do zmiany akcentéw w debacie publicz-
nej na temat imigracji, zwolennicy alternatywnej prawicy postuguja sie réznymi ga-
tunkami medialnymi, w tym przede wszystkim - przyblizonymi powyzej - zagtusza-
niem kultury, dziennikarstwem obywatelskim oraz mobilizacja przez nowe media.
Pozostale, a wiec hackerstwo i wspolne zasoby wiedzy, w przypadku debaty imigra-
cyjnej odgrywaja poslednia role, cho¢ - co nalezy podkresli¢ - sa sympatykom ,,alt-ri-
ght” dobrze znane. Upublicznienie korespondencji Narodowego Komitetu Partii De-
mokratycznej, czy wykorzystanie WikiLeaks w celu dyskredytacji przeciwnikéw po-

66 ]J. Boccagno, Immigration Remains Top Concern for Trump Supporters, “CBS News”, 26.08.2016,
http://www.cbsnews.com/news/poll-immigration-donald-trump-supporters/ [dostep: 14.12.2017].
67 .

Tamze.
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litycznych, to tylko dwa zwielu potwierdzajacych to przyktadéw®. Tymczasem
przejmujac i przeksztalcajac produkty kultury masowej, badz tez wprowadzajac do
mediéw spotecznosciowych falszywe informacje, zwolennicy amerykanskiej alterna-
tywnej prawicy stopniowo radykalizuja debate publiczna na temat imigracji. Two-
rzenie popularnych memoéw propagujacych nacjonalistyczne i rasistowskie hasta czy
zawlaszczenie serwisow spotecznosciowych umozliwilo wiaczenie do publicznego
obiegu poglad6w skrajnych i do tej pory marginalizowanych. Za zasadng mozna tym
samym uznac teze postawiona na poczatku niniejszego artykutu, ze media alterna-
tywnej prawicy, wykorzystujac mozliwosci oferowane im m.in. przez internet, do-
prowadzily do radykalizacji dyskursu imigracyjnego w USA. m
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STRESZCZENIE:

CELEM ARTYKULU JEST OMOWIENIE PROBLEMATYKI
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zkolnictwo w Polsce jest powszechne ibezplatne, a nauka obowigzkowa dla

0sGb ponizej 18 roku zycia', zatem dostep do plac6wek oswiatowych nie stano-

wi problemu, jedynie w niewielkiej czeSci szk6l przyjecie ucznia zalezy od
Sredniej jego ocen. Oczekiwanym wkiadem ze strony ucznia sa wiec dobre wyniki
w nauce. W dobie nizu demograficznego inng sytuacje na rynku o§wiatowym maja
szkoly, ktére dla utrzymania odpowiedniego poziomu nauczania oraz pozyskania
odpowiedniej liczby uczniow, a co za tym idzie utrzymania zatrudnienia nauczycieli
iutrzymania odpowiedniego statusu instytucji, musza zabiega¢ o klienta - ucznia.
Dotyczy to zaréwno szkot publicznych, jak i niepublicznych. Podejmujac to wyzwa-
nie szkoly, mimo iz sa instytucjami niekomercyjnymi, musza mierzy¢ sie z zadania-
mi w obszarze public relations. ,,Public relations jest funkcja zarzadzania o ciaggtlym
i planowym charakterze, dzieki ktorej organizacja pozyskuje i podtrzymuje zrozu-
mienie, sympatie i poparcie tych, ktérymi jest zainteresowana obecnie lub moze by¢
zainteresowana w przyszlosci - przez badanie ich opinii o organizacji, w celu maksy-
malnego dostosowania do swoich celéw i swojej dzialalnoSci, aby osiagnaé poprzez
planowe, szerokie rozpowszechnianie informacji lepsza wspotprace ze spoteczen-
stwem oraz skuteczniej realizowaé swoje interesy”>.

Dzialania public relations w odniesieniu do placéwek oswiatowych pelnia funkcje
zarzadzania, stanowia element promocji i narzedzie marketingu. Podejmowanie dzia-
tan w tym obszarze jest niezbedne do funkcjonowania szkét i pozyskania uczniow. Czyn-
niki motywujace do budowania pozytywnego wizerunku:

* brak obligatoryjnej rejonizacji uczniow i mozliwos¢é wyboru dowolnej placéwki
oSwiatowej przez ucznia,

* podniesienie prestizu szkoty,

* pozyskanie wiekszej ilosci kandydatow/uczniow,

* pozyskanie kandydatéw z wiekszym potencjatem,

*  rozwdj instytucji.

Powyzsze czynniki sktaniaja do podejmowania krokéw tworzacych zewnetrzne
public relations, ktére ,,ma charakter wtérny w stosunku do dziatalnosci podstawo-
wej”?. W istocie, nalezy wiec uregulowac i uporzadkowaé wewnetrzny system dziata-
nia instytucji, placéwki oswiatowej tak, aby wewnetrzne public relations funkcjono-
walo nienagannie, a w drugiej kolejnosci zadbac o dzialania adresowane do odbior-
céw zewnetrznych. ,,Dopiero realizowane na tej bazie zewnetrzne public relations,
moze przynie$é spodziewane rezultaty-ugruntuje oraz upowszechni pozytywny wi-
zerunek jednostki w szerszym otoczeniu”*. W przypadku instytucji dzialajacych

! Ustawa z dn.7 wrzesnia 1991r. o systemie oswiaty z p6zn. zmianami, (publikacja 30-11-2015), Dz.U. z 2015
1. poz 2156 oraz z 2016r.poz 35 i 64, isap.sejm.gov.pl/Download?id=WDU20042562572&type=3, (dostep
11.12.2017r.)

2, Cutlip, A Center, Effective Public relations, Englewood Cliffs 1978, s. 15.
A, Pabian, Promocja, nowoczesne srodki i formy, Diffin, Warszawa 2008, s. 144.
“Tamze, s. 144.
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w obszarze edukacji dzialania w obydwu obszarach czestokroc¢ przenikaja sie i sa nie-
rozlaczne.

Wizerunek publiczny to efekt zarzadzania toZsamoscia organizacji, zatem dziatania
PR obejmuja trzy obszary:

G * misja
. * wizja
osobowosc¢ T o e
» kultura organizacyjna: wartosci, filozofia dziatania,
traktowanie interesariuszy

P

R + narzedzia

komunikacja ¢

* przestrzenie

* logo/logotyp

system * kolorystyka
identyfikacyi * wyglad budynkow
wizualne + szata graficzna/opakowanie produktow np.podrecznikow

* szata materialow promocyjnych

Ryc. Opracowanie wlasne na podstawie Public Relations w systemie zintegrowanej komunikacji marketingowej
A. Szymariska, s. 89-90°.

Dzialania szk6t w ramach PR:
* tworzenie systemu identyfikacji wizualnej,
* prowadzenie stron internetowych placowek,
* komunikacja za pomoca dziennikéw wirtualnych np. Librus Synergia,
* tworzenie prasy szkolnej,
* prowadzenie fanpage’a na FB,
* pozyskiwanie rodzicéw do czynnego udziatu w zyciu szkoly,
* dniotwarte, dni kariery.
* informacje prasowe o dzialaniach.

Pierwsze zanalizowanych dzialan, to prowadzona strona internetowa Zespolu
Szkol Ponadgimnazjalnych im T. Kosciuszki w Sobolewie’.

SA. Szymariska, Public relations w systemie zintegrowanej komunikacji marketingoweyj, Oficyna
Wydawnicza Unimex, Wroctaw 2004, s. 89-90.

8 Strona internetowa ZSP im. T. Kosciuszki w Sobolewie, (brak daty publ.), http://www.losobolew.pl/, dostep
18.11.2017 r.).
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Zjazd Absolwentéw
Zdjgcia i film Stypendium Starosty Powiatu Garwoliriskiego dla Anety Czerwinskiej
Pewne wspomnienia...
Lista uczestnikdw

Aktualnosci
Newsy
Flan lekcji
Dziennik online

Kro

kKesiega Gosai

o]

Nasze sukcesy
Szkoty i profile
Samorzad szkolny
Rada Rodzicow
Mauczyciele
Pracownicy

Przydzialy godzin

Przydzial godzin w LO 3 . AT g . . -
Preyiol G £ . Dnia & pazdziernika odbylo sie spotkanie integracyjne

Mamy 70 lat! :) | Dzi$ jest niadziels, 08.11.2015 r.

- 20 pazdziernika odbyla sig uroczystosé wreczenia
Stypendium Starosty Powiatu Garwoliriskiego dla ucznidw osiagajacych wybitne
wayniki w nauce.

Weronika Balas

nika wydarzen Komentarze [0]

Dzien Mauczyciela 2015

szkole
13 paidzisrniks po raz kolejny podziskowslifmy
naszym nauczycielomn, wychowsweom i pracownikom szkoby.

Weronika Madra
Komentarze [0]

Ognisko integracyjne klas pierwszych 2015

o

nierwszurh klas w adradlon Rlaseidudea w Chabeni.

Podstawowa funkcja tego przedsiewziecia jest aspekt informacyjny - odbiorca

znajduje istotne informacje na temat dzialalnosci i funkcjonowania szkoty. Grupy tema-
tyczne zawieraja n/w informacje to:

126

1.
2.

10.
11.
12.
13.
14.
15.

aktualnosci - newsy, plan lekcji, dziennik online, kronike wydarzen, ksiege gosci.

o szkole - nasze sukcesy, szkoly i profile, samorzad szkolny, rada rodzicéw, na-
uczyciele, pracownicy.

dokumenty - statut, wso (wewnatrzszkolny system oceniania) i regulaminy, pro-
gramy i podreczniki, program wychowaweczy.

matura 2016: terminarz ,procedury, pomoce na maturze, Srodowiska na egza-
min z informatyki, dostosowania egzamin, przydatne materiaty, tematy na ma-
ture ustna.

przydzialy godzin: wykaz: LO, LOD, ZSZ.

historia: historia szkoty, wspomnienia, patron, absolwenci, tabla, dyrektorzy,
nauczyciele, samorzad szkolny, rada rodzicéw, administratorzy.

galerie, video: fotokronika, obiekty szkolne, studniéwki, zdjecia klasowe, obozy
szkolne, zjazdy absolwentow.

,,Nikomu Ani Stowa”.

dzial sportowy.

Zespot NIEprzecietni.

dopalacze.

przetargi.

kontakt, napisz do nas.

statystyki odwiedzin.

patroni medialni.
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Adresatami sa wszyscy partnerzy placéwki: nauczyciele, uczniowie, rodzice
uczniow; co wazne - odbiorcami moga by¢ réwniez przyszli kandydaci na uczniéw i ich
rodzice. Przekaz wyplywajacy z obszaru informacyjnego swiadczy o duzej dbatosci pla-
cowki o jej wlasciwe funkejonowanie, o dobrym przeptywie informacji i bogactwie dzia-
lalnosSci programowe]j oraz pozaprogramowej, wiazacej sie z edukacja, wychowaniem,
kultura i profilaktyka. Tym samym, odbiorca zewnetrzny ksztaltuje przekonanie, ze pla-
cowka doktada staran, aby uczniowie otrzymali wszechstronna wiedze, wykraczajaca
poza program nauczania, rodzic natomiast moze poszerzy¢ swoje wiadomosci o istotne
informacje potrzebne do wlasciwego wychowania, uksztattowania i ochrony dziecka. Po-
twierdzeniem tego fragmentu przekazu sa zastosowane narzedzia wizualne, a wiec sto-
nowana, niekrzykliwa kolorystyka, prosta, czytelna czcionka, grupowanie informacji,
graficzne rozdzielenie zaktadek i wyboldowanie ich nazw. Pod katem merytorycznym
zauwazalny jest logiczny porzadek informacji, brak nadmiaru przekazywanych tresci,
umieszczenie ograniczonej liczby zdje¢ utatwiajace poprawe percepcji. Zastosowano je-
zykowy styl urzedowy we wszystkich publikacjach. Dzieki powyzszym dzialaniom meta-
komunikat wyptywajacy z postrzegania w/w strony internetowej, utozsamiany przez od-
biorce z cechami placéwki informuje o jej profesjonalizmie, rzetelnosci, powadze, po-
szanowaniu dla historii i tradycji, uporzadkowaniu, logicznosci. Sa to zatem cechy poza-
dane dla szkoly dbajacej o wysoki poziom nauczania i wychowania oraz skutecznosé po-
dejmowanych dziatan profilaktycznych. Narzedzie to shuzy do przekazania informacji
o misji, wizji ikulturze organizacyjnej placéwki, spelnia réwniez role komunikatora
ibuduje system identyfikacji wizualnej przez umieszczenia obrazu sztandaru i nazwy.

Kolejne narzedzie PR stuzace komunikacji, ale réwniez budujace identyfikacje
wizualng przez zamieszczenie wizerunku patrona inazwy szkoly jest Dziennik
elektroniczny - Librus Synergia, zastosowany przez Zespot Szkt w Sobolewie’.

3| F
. : T — 1 > N
Qa\ '*a Zesp6t Szkét w Sobolewie 5] ] MO N i g =]

S W
= A = Qceny Frekwencja Wiadomosci Ustugi Sms info Ogloszenia  Terminarz Zadania
' domowe

Egzamin gimnazjalny?

Matura z matematyki? h |
Arkusze maturalne, przykladowe zadania
— odpeowiedzi | rozwiazania.

Twoje ustugi

Nie martw sig o wyniki! e
ﬂ Szczesliwy numerek indywidualni.pl ‘ 0

() LERUS 29 paz

. Lista podrecznikéw
o Mauczyciela - miej

2ka librus.pliartykuly
Szkota
r'\ LIBRUS 16 paz E przygotowanie | Zatwierdrenie listy podrgczniow

Mauczycielu - w

EBRMN? Zobacz, jak
uatraks

lekcjel  librus.pliebrmni - @
. P | = 2
Horbnla Eadilk - Limnn i Cusaavsina

"Librus Synergia, (brak dat. publ.), https://dziennik.librus.pl/index, (dostep 11.02.2017 r.).
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Narzedzie to stuzy do komunikacji pomiedzy nauczycielami i dyrekcja szkoty
auczniami oraz rodzicami. Zaréwno rodzice uczniéw, jak i uczniowie posiadaja niezalez-
ne mozliwosci logowania sie do jednego konta i prowadzenia suwerennych dziatan, jak
tez pozyskiwania odpowiednich informacji i prowadzenia korespondenc;ji. Platforma ko-
munikacyjna Librus Synergia zawiera nastepujace dzialy tematyczne: oceny, frekwencja,
wiadomosci, terminarz, zadania domowe, ogloszenia, organizacja zajec, plan lekcji, lekcje
(realizacja materiatu), pliki szkoly (regulaminy, programy, system oceniania itp.), lektury
(wykaz), wyniki egzamindéw, konkursow, podreczniki (wykaz). Istnieje rowniez mozliwosé
aktywowania dodatkowych platform: Antyplagiat, e-nauczanie, MegaMatma, Kontrola
ocen dziecka i frekwencji, Indywidualni (platforma pedagogiczna dla rodzicéw).
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Jak widaé, platforma pod katem komunikacyjnym zawiera wszystkie potrzebne
elementy.

Dla realizacji indywidualnych potrzeb istnieje mozliwos¢ skorzystania z e-learningu.
Stonowana kolorystyka tla i r6znobarwne znaczniki rozrézniajace istotne informacje wply-
waja na poprawe percepcje odbiorcy. Czytelnosé przekazu i brak szumu informacyjnego
spowodowanego nadmiarem dajg informacje odbiorcy - rodzicowi, uczniowi, Ze misja pla-
cowki jest dbalosc o wysoki poziom kontaktu z petentem i zapewnienie uczniowi mozliwo-
Sci realizacji powierzonych zadan i stawianych przed nim oczekiwan. Zysk jest oczywisty
i czytelny, dotyczy bezposrednio budowania dobrego wizerunku poprzez:

* ulatwianie komunikacji pomiedzy rodzicami, uczniami i nauczycielami,

* budowanie dobrych relacji, zaufania i wspétpracy,

* promowanie szkoly przez informowanie rodzicéw o dzialaniach, akcjach, pro-
jektach,

* pozyskiwanie nowych zasobéw (profesje rodzicow, dziatalnosci, umiejetnosci),

* informowanie o osiagnieciach szkoty i uczniow,

* uzyskiwanie wsparcia dla szkoly przez czynne ze strony wsparcie rodzicow,
uczniow, sympatykéw w konkursach, w ktérych uczestniczy placéwka lub jej
przedstawiciele.

Narzedzia wykorzystane w tym dziataniu opieraja sie o kompleksowosé, zastoso-
wanie stylu urzedowego, czytelnos¢ komunikatéw. Skutkuje to czytelnoscia catej platfor-
my. Metakomunikat ksztattujacy opinie odbiorcy obejmuje informacje o tym, zZe instytu-
cja postuguje sie profesjonalnym narzedziem w celu wysokiej efektywnosci i dobrej ko-
munikacji, a to stanowi o jej profesjonalizmie. Celem szkoty, oprécz edukacji i wychowa-
nia, jest dbalosé o rzetelne wykonywanie ustawowych zadan. Placéwka jest wiec godna
zaufania i warto jej powierzy¢ edukacje swojego dziecka.

Kolejny niezwykle istotny sposob kreowania wizerunku placowki i jednocze$nie
poszarzania oferty edukacyjnej dla uczniéw, to prowadzenie wewnatrzszkolnej prasy.
Przykladem jest tu gazetka pt. ,,Nikomu Ani Stowa”, wydawana przez uczniow Liceum
Ogolnoksztalcacego w Zespole Szkot Ponadgimnazjalnych im. Tadeusza KoSciuszki
w Sobolewie®.

Profesjonalna redakcja i szeroka tematyka obejmuja media, kulture, sfere poli-
tyczno-spoteczng, sport iprofilaktyke. Redakcja ipisaniem artykuléw zajmuja sie
sami uczniowie pod opieka dwojga nauczycieli: polonistki i informatyka. Szata gra-
ficzna jest stonowana, przejrzysta, daje informacje o profesjonalizmie i budzi zaufanie
czytelnika.

Funkcje podstawowe, to tworzenie profesjonalnej prasy i edukacja uczniow
w tym zakresie. Zaréwno uczniowie piszacy do tej gazety, jak i czytelnicy poszerzaja
swoja wiedze w zakresie kulturoznawstwa i socjologii. Mozliwosé wspoéttworzenia

8 Nikomu ani stowa, (brak daty publ.), http://redakcja.mam.media.pl/paper/preview/nikomu-ani-s
%C5%820wa/15/3/17/, (dostep 11.12.2017 1.).
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projektu wigzacego sie z mediami rozwija kreatywnos¢, powoduje wspotudziat
w zajeciach fakultatywnych i jest zarazem tworcza profilaktyka. Funkcja posrednia
wynikajace z powyzszego dzialania, to poszerzenie oferty edukacyjnej prowadzonej na
wysokim poziomie. Posrednia, ale niezwykle wazna informacja wyptywajaca ze
SwiadomosSci tworzenia przez szkole wlasnej prasy, to szerokie dzialania
ponadprogramowe placowki, duze zaangazowanie pedagogéw i mlodziezy, dobre
relacje miedzy kadra auczniami. Ogélna opinia powstajaca po zapoznaniu sie
z dzialaniami PR prowadzonymi w tej szkole jest pozytywna, daje przeswiadczenie, ze
jest to placéwka dbajaca o ucznia, edukacje, dobra atmosfere i wtasciwe relacje oparte
o wspolprace iwzajemna troske oraz wsparcie. Najistotniejszym przestaniem jest
informacja o misji i wartosciach kultywowanych w w/w placéwce, ktére w centrum
stawiaja dobro ucznia i wysoki poziom edukacji.

luty 2015
(Nr 15 2/16)

styczen 2015 grudzien 2014 listopad 2014
{Nr 15 1/15) (Nr 14 12/14) (Nr 13 11/14)

P ikesrn Sni

marzec-kwiecien 2014 pazdziernik-listopad 2013 marzec-kwiecien 2013
{Nr 12 1/14) {Nr 11 5/13) (Nr 10 4/13)
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Odmiennym sposobem konstrukcji pozytywnego obrazu instytucji jest
prowadzenie fanpage’a szkoty na Facebooku. Ma on na celu poprawe komunikacji
pomiedzy szkola auczniami oraz zachecenie uczniéw do wspottworzenia placowki
i czynnego uczestnictwa w jej zyciu. Dobrym przykladem jest Publiczne Gimnazjum im.
Jana Pawta II w Zelechowie®.

) B

W:Gimnazjinrim. Jana Pawial fa) = g ‘

Zelechowie ,
'

Szkola
Osoby. ktdre to lubig

0s czasu Infarmacje Zdjecia Filrmy

B status [£] Zdjecie ! film

ﬂ MNapisz co$ na tej stronie

496 uzytkownikow lubi to
j Halina Kostyra

Zaproé znajomych do polubienia tej strony

PG w Zelechowie - fanpage na FB, (brak daty publ.), https://www.facebook.com/zsogrodowa/?
ref=ts&fref=ts, (dostep 18.12.2017 r.).

KULTUr'a - MeDia— TeoLogia 30/2017 131



PUBLIC RELATIONS W INSTYTUCJACH NON-PROFIT

Funkcje podstawowe stawiane przed tym dzialaniem, to bezpoSredni kontakt
z uczniami w kazdym czasie. Uczniowie w wiekszosci pozostaja bowiem online przez cala
dobe, a przynajmniej przez jej wieksza czes¢. Najistotniejsze jest przekazywanie informa-
cji o dziataniach i akcjach prowadzonych w szkole, proponowanych i funkcjonujacych za-
jeciach pozalekcyjnych, propagowanie wydarzen kulturalnych i relacji z wydarzen wiaza-
cych sie z funkcjonowaniem szkoly. To, co istotne, we wspdtczesnym spoteczenstwo infor-
macyjnym, to odchodzenie od tresci, a postugiwanie sie obrazem. Ten sposob przekazu
jest niezwykle istotny i jest stosowany przy tworzeniu galerii na Facebooku.

Funkcja posrednia, znamienna dla tego sposobu komunikacji, to budowanie do-
brych, bliskich relacji z uczniami. Styl jezykowy jest wiec zblizony do stylu potocznego,
oczywiscie istotnym jest tu takze zachowanie poszanowania ogélnie przyjetych norm spo-
tecznych. Tworzony jest w ten sposob dobry wizerunek szkoly pozostajacej w bliskich rela-
cjach z uczniami; szkoly nastawionej réwniez na ksztaltowanie ucznia w zakresie pozytyw-
nej postawy spolecznej i emocjonalnej. Dzieki temu, tatwiej jest placéwce edukacyjnej pozy-
skaé uczniow oczekujacych od placéwki edukacyjnej nie tylko nauki, ale tez dobrych relacji,
wiezi i wsparcia spolecznego; szkoly nadazajacej za zmianami spotecznymi, technologiczny-
mi, otwartej na nowosci i zmniejszenie dystansu na linii pedagog - uczen. Wydaje sie tez, ze
rodzice uczniéw trudniejszych spotecznie, zamknietych na otoczenie, chetniej zainteresuja
sie w/w placéwka z uwagi na koniecznos¢ ksztaltowania w dziecku otwartosci nauki wtasci-
wych relacji miedzyludzkich. Zatem, na pierwszy plan wysuwaja sie ponownie: misja i wi-
zja szkoly, najwazniejszy jest tu uczen i jego osobowosé, istotne sa tez wyniki w nauce i szero-
ko pojeta edukacja, réwniez ta pozalekcyjna. Placowka stawia na ksztalttowanie mtodego
czlowieka i jego dobre relacje z innymi ludZmi w wielu dziataniach pozalekcyjnych, dodat-
kowych. Oferta edukacyjna jest zatem réwnie istotna i bogata, wiaze sie funkcjonowaniem
choru szkolnego, zajeciami plastycznymi, artystycznymi, wspélnym spedzaniem czasu pod-
czas dyskotek i innych zaje¢ stuzacych relaksowi i budowaniu wspélnych wiezi. I choé pod-
stawowym adresatem tego dzialania sa uczniowie, to rodzice, jako adresat poboczny, otrzy-
muja pozytywna informacje o szkole.

Bardzo wysoko cenionym narzedziem w budowaniu wizerunku placéwek oswiato-
wych sa informacje prasowe o dziataniach szkoly i prowadzonej wspétpracy z rodzicami.
»Naczelna zasada public relations jest (...) stwierdzenie, Ze media transportuja komunikat
miedzy organizacja, a grupami odniesienia. (...) Public relations zatem to specyficzny ro-
dzaj komunikacji, bazujacy oczywiscie na ogolnym mechanizmie komunikacji, lecz specy-
ficznie ukierunkowany”". Ukierunkowanie polega na dotarciu do grup spotecznych zain-
teresowaniem edukacja w kontekscie wychowania i edukacji swoich dzieci czy wnuczat.
Reprezentatywna dla dobrych praktyk komunikacyjnych jest publikacja o uroczystosci
przygotowanej przez nauczycieli i uczniéw Zespotu Szkét w Sobolewie - XII Biesiadzie Ro-
dzinnej w Sobolewie''.

10 M. Fleischer, Corporate identity i public relations, Dolnoslaska Szkota Wyzsza Edukacji Towarzystwa
Wiedzy Powszechnej, Wroctaw 2003, s. 177.
'\ XII Biesiada Rodzinna w Sobolewie, (brak daty publ.), http://www.egarwolin.pl/index.php/rozrywka/5311-
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Informacja prasowa przygotowana przez pracownikéw szkoly wraz z doku-
mentacja fotograficzna zostata przekazana do informacyjnego portalu regionalnego
eGarwolin,"” obejmujacego zasiegiem dzialania powiat garwoliriski. Informacja za-
wiera relacje ze spotkania integracyjnego dedykowanego uczniom i rodzicom
uczniow w/w placéwki przygotowanego z okazji dnia dziecka, bardzo bogata oferte
shuzaca rekreacji, zdrowemu stylowi zycia, propagujaca dobre relacje miedzyludz-
kie, wspotdziatanie w grupie spotecznej i wsparcie placéwki edukacyjnej tworzy
istotng podbudowe do pozyskiwania kolejnych uczniéw i nawigzywania wspétpracy
zrodzicami, dzieki czemu dzialania na rzecz uczniow i placéwki moga by¢ bogatsze
i ciekawsze, asami uczniowie moga korzystaé z szerszej oferty. Posrednio informacja
przekazywana do ogdétu spoleczenistwa tworzy obraz szkoly dbajacej o edukacje i mo-
delowanie spoteczne miodych ludzi.

Tozsama kreacja wizerunku szkoly jest publikacja dotyczaca dni otwartych prowa-
dzonych w Liceum Ekonomicznym w Garwolinie pt. Gimnazjalisto, dowiedz sie, dlaczego
warto wybrac,,ekonomik™>.

Minionej niedzieli w Sobolewie odbyta sie Xll Biesiada Rodzinna, ktéra
miata na celu integracje sobolewskiej spotecznosci. Impreza zostata
# zorganizowana dzieki zaangazowaniu dyrekcji, nauczycieli i pracownikéw

: f Zespotu 5zkot w Sobolewie oraz rodzicow uczniow miejscowej szkoly.

" Swoje umiejetnosci wokalno-teatralne
mieli ckazje zaprezentowac najmtodsi
uczniowie ze szkoty podstawowe], jak | gimnazjalisci. Poniewaz
szkota jest placdwka, w ktdrej promuje sie zdrowie, uczniowie
namawiali do zdrowego odzywiania i dbania o $rodowisko.

Udzielajac pierwszej pomocy ratujesz iycie

W Sobolewie nie mogto zabrakngc nauki udzielania pierwsze|
pomocy, z ktdrej korzystali zardwno rodzice, jak i dzieci. Chetni
uczyli sie udzielania pierwszej pomocy przedmedycznej dla
bezpieczenstwa swojej rodziny, przyjacidt, ale takze dla siebie
MNauka odbywata sie w my$l zasady: Moze to wiasnie TY bedziesz
ta osoba, ktdra pomoze poszkodowanemu, udzielajac pierwsze]
pomocy przedmedycznej i ratujgc tej osobie zycie!

xii-biesiada-rodzinna-w-sobolewie, (dostep 11.12.2017 r.).
12 eGarwolin - Regionalny Portal Internetowy, egarwolin.pl, (dostep 18.12.2017 r.).

1 Gimnazjalisto dowiedz sie dlaczego warto wybrac ekonomik, (publikacja 01.04.20121.),
http://www.grajdol.pl/garwolin_4746_gimnazjalisto_dowiedz_sie_dlaczego_warto_wybrac_ekonomik,9,
(dostep 18.12.20171.).
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Powyzsza informacja skonstruowana w stylu publicystycznym przybliza atuty
szkoly, jej otwartos¢ na uczniéw oraz potrzebe edukowania na najwyzszym poziomie.
Nie pominieto réwniez informacji o bogatej ofercie edukacji ponadprogramowe;j i poza-
lekeyjnej wiazacej sie czesto z rekreacja i budowaniem dobrych relacji réwiesniczych.

Funkcje publikacji prasowych promujacych szkoly, profesjonalizm dzialan i na-
stawienie na indywidualne traktowanie ucznia oraz dobre funkcjonowanie spoleczne
spelniaja kilka zadan, s to przede wszystkim:

* promocja szkoly w lokalnym spoleczenstwie,

* pozyskiwanie uczniéw,

* informowanie niezaangazowanych rodzicéw o ofercie placowki i podejmowa-
nych dziataniach na rzecz uczniéw i spotecznosci,

*  pozyskiwanie rodzicow do wspélpracy,

* budowanie dobrych relacji i zaufania miedzy stronami.

Aspekt socjologiczny w budowaniu wizerunku firmy, placowki oswiatowej jest
niezwykle wazny, gdyz ,,badania sieci powiazan dowodza, Ze procesy wymiany infor-
macji nie zachodza w abstrakcyjnych sytuacjach rynkowych, lecz w ramach wiezi
spotecznych”'. Upowszechnianie informacji o pozytywnym wizerunku szkoty skut-
kuje dwojakim zyskiem, stanowi forme reklamy i bezposrednio daje efekt marketin-
gu tradycyjnego i szeptanego; informuje réwniez o kultywowaniu przez placéwke
wartosci postrzeganych jako istotne przez potencjalnych klientéw, zwieksza wiec
prawdopodobienstwo sprzedazy ushug. Biorac pod uwage fakt, ze strategiczne decy-
zje podejmowane s3 przez nabywce w znacznym stopniu na poziomie paralelizmu
wartosci i empatii - jest to dzialanie skuteczne. Wszystkie te zalozenia maja budowac
dobry wizerunek szkoly, maja pelnié funkcje informacyjna i zarazem stanowié¢ for-
me reklamy, a przez to budowaé rynek zbytu na ustugi edukacyjne przez pozyskiwa-
nie kolejnych uczniow.

Funkcja informacyjna moze mieé¢ forme potencjalng lub uzyteczna. Powyzsze kro-
ki budujace wizerunek szkoét spelniaja funkcje potencjalne i uzyteczne, gdyz powieksza-
ja zasob wiedzy odbiorcy. Réwnoczesnie, funkcja sterujaca wywoluje zamierzony efekt,
reakcje u odbiorcy polegajaca na ksztaltowaniu pozytywnego obrazu. Szkoly staraja sie
wplynaé na tworzenie swojego wizerunku w lokalnej spolecznosci tak, aby za pomoca
funkcji modelowania uwypuklié najistotniejsze informacje i stworzy¢ obraz instytucji
preferujacej wartosci, na ktére wystepuje zapotrzebowanie spoleczne. Poniewaz nie-
mozliwe jest rGwnoczesne rozpoznanie wszystkich aspektow funkcjonowania informa-
¢ji, podczas odbioru dokonuje sie uproszczenia, na skutek czego odbiorca formutuje
swoj obraz, model szkotly, ktéry moze by¢ nastepnie wykorzystany w procesie zarzadza-
nia paleéwka i pozyskiwania klientéw. Swiadomosé tego procesu pozwala na prowadze-

S Wiesender, T.Cerny, Skuteczne zarzadzanie reputacja I spojny image, Best Press Wydawnictwo,
Warszawa 2008, s. 40.
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nie zrownowazonej konkurencji pomiedzy placowkami oswiatowymi sektora publicz-
nego i prywatnego.

Coraz czesciej, z coraz wieksza oczywistoscia, instytucje zajmujace sie eduka-
cja uzmystawiaja sobie koniecznos¢ budowania swojego kierunku, rozwijania go
i ksztaltowania w odniesieniu do zmian zachodzacych na rynku edukacyjnym.
»Klienci kupuja marke, image, Swiat przezy¢ oferowany przez dana organizacje
(...)”%. Zjawisko to nie tylko generuje potrzebe, zmusza resort oSwiaty do podejmo-
wania intensywnych dzialan w tym zakresie, gdyz wynikiem zaniechan lub btedéw
moze by¢ kres funkcjonowania poszczegdlnych placowek, a co za tym idzie problemy
dla zatrudnionych tam os6b. Dbanie o dobre imie instytucji to posrednio dbanie
o dobra przyszio$¢ zatrudnionych w niej oséb. m
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ziennikarstwo §ledcze mozna niewatpliwie okresli¢ mianem spolecznej misji.

Jest to jednoczesnie jedna z najtrudniejszych odmian tego zawodu - biorac pod

uwage fakt, ze rezultaty pracy dziennikarza Sledczego sa oddalone w czasie,
a powstanie tekstu dziennikarskiego, jako zwienczenia tej pracy, nie zawsze jest mozli-
we. Dziennikarz Sledczy czesto boryka sie z utrata zdrowia i zycia ze strony tych, ktérych
interesy narusza; nierzadko zmaga sie réwniez z dtugotrwaltymi i wyniszczajacymi pro-
cesami sadowymi w sprawach o naruszenie débr osobistych czy zniestawienie. Miedzy
innymi z tych powod6w redakcje niechetnie podejmuja sie realizacji trudnych i kontro-
wersyjnych tematéw. Wielu pracownikéw prowadzacych dziennikarskie dochodzenia
nie lubi, gdy okresla si¢ ich mianem dziennikarzy $ledczych. Traktuja oni swa prace po
prostu jako robienie czegos pozytecznego - co jest dla nich istotg tego zawodu, w mys] za-
sady, iz ,,w modelowym ujeciu dziennikarze nie maja wtasnych preferencji politycz-
nych, redakcje - linii programowych, swiat medi6éw, wolny od naciskéw ekonomicznych
bedacych efektem splotu intereséw biznesu i polityki, z jednakowa determinacja tropi
nieprawidlowosci wtadzy, nadaje im rozglos™".

Niektorzy uwazaja, Ze dziennikarstwu Sledczemu data poczatek afera Watergate
w USA; inni, Ze jego Zrédel nalezy szukac znacznie wezesniej, bo w 1690 roku Bostonie, kie-
dy to Benjamin Harris ujawnil w swym periodyku ,,Public Occurrences, Both Foreign and
Domestick” fakt torturowania jericéw francuskich przez Indian stuzacych Anglikom?®.

Niestety, wkrotce po publikacji wladze zamknely tytul Benjamina Harrisa i przez
dlugie lata nikt nie podjat sie realizacji misji dziennikarskiej w takim stylu. Stalo sie to
dopiero wlatach 70., kiedy to za sprawa dwoch dziennikarzy ,,The Washington Post”,
Swiat dowiedziat sie o naduzyciach prezydenta Nixona i jego otoczenia. Dwaj dziennika-
rze, Carl Bernsten i Bob Woodward z ,,The Washington Post”, stali sie bohaterami i tej
oceny hie zmienia nawet ujawniony niedawno fakt, Ze byli wspomagani, a wlasciwie na-
prowadzani na trop przez 6wczesnego zastepce szefa FBI™?,

Afera Watergate na stale juz stala sie czesScig kanonu dziennikarstwa §ledczego
iuchodzi za przyklad iczesto poczatek tej odmiany dziennikarstwa. Dluga tradycja
dziennikarstwa sledczego w Stanach Zjednoczonych, znanego tam jako investigative re-
porting, czyni go powszechnym zjawiskiem w gazetach codziennych. Wojciech Adam-
czyk zauwaza wiele analogii miedzy publikacjami o naturze sledczej w Stanach Zjedno-
czonych i w Polsce. Jak pisze, ,,owe podobienistwa dotycza zaréwno poruszanej tematyki,
zastosowanych metod pozyskiwania informacji oraz ich weryfikacji, jak i skutkéw tych
dochodzeni odczuwalnych w obszarach polityki, ekonomii i stosunkéw spolecznych™ -

1, Hofman, Polityka, media, spoleczeristwo. Studia i szkice, Torun 2007, s. 84.

2W. Adameczyk, Ujawnianie korupcji i naduZzyc wiadzy w dzialalnosci amerykanskich muckrakerow, w: M.
Palczewski, M. Worsowicz (red.), Dziennikarstwo sledcze. Teoria i praktyka w Polsce, Europie i Stanach
Zjednoczonych, 1.6dz 2006, s. 16.

3T, Goban-Klas, Dziennikarstwo sledcze w USA. Powstanie, rozkwit, rozklad, w: M. Palczewski, M.
Worsowicz (red.), Dziennikarstwo sledcze..., dz. cyt., s. 10.

w. Adameczyk, Rzecz o kontynuacji: amerykarnskie wzorce investigative reporting w praktyce polskich
reporterow sledczych, w: News i dziennikarstwo sledcze wobec wyzwan XXI wieku, M. Palczewski, M.
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przy czym autor ten nie upatruje przyczyn podobienistwa w nasladownictwie, z uwagi
na dos$¢ krotka popularyzacje investigative reporting wPolsce.

Ujawnianie, dociekanie i wyciaganie na swiatlo dzienne réznych patologii dato
poczatek stylowi dziennikarskiemu, ktéry wobec wtadz i elit wypelnia jedna z najwaz-
niejszych funkeji mediow - funkcje kontrolng i krytykujaca. Dodajmy, Ze uprawianie
tego zawodu mozliwe jest w tych systemach politycznych, gdzie istnieje wolnos$¢é stowa,
poniewaz ,,podstawg politycznej krytyki i kontroli jest niezaleznosé (wolnos¢ od naci-
skow) podmiotéw formutujacych sady i opinie, niezalezno$¢ ta musi by¢ oparta na ogol-
nej wolnosci informacji”®. Jednak, jak wykazuje analiza amerykanskiej organizacji Fre-
edom House National Headquarters, wolnos¢ prasy jest na swiecie dobrem deficyto-
wym: panstw, gdzie media moga wypelniaé swa misje i role policjanta wobec wladz, jest
w skali globu niewiele (rysunek nr 1). Tymczasem, niezalezne media cieszace sie wolno-
Scia stowa s filarem i straznikiem demokracji, a dziennikarze dazacy do prawdy, tropia-
cy naduzycia r6znego rodzaju elit, beda zawsze cieszyli sie poparciem spolecznym.

Rysuneknr 1.

2015 MAP OF PRESS FREEDOM

Freedom of the Press
M Free Partly Free [l Not Free [l Worst of the Worst

Zré6dto: www.freedomhouse.org

Worsowicz (red.), £.6dZ 2010, s. 113.
5. Michalezyk, Komunikowanie polityczne. Teoretyczne aspekty procesu, Katowice 2005, s. 129.
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Wspotezesne polskie dziennikarstwo §ledcze rozwija sie od 1989 roku, co ma zwia-
zek z przeksztalceniami strukturalnymi prasy, radia i telewizji. Materialy dziennikarskie
odkrywajace nieprawidtowosci i skandale w §wiecie polityki, biznesu, organizacji spotecz-
nych i religijnych na stale zagoscily na tamach gazet, w eterze i na wizji. Przed 1989 r. komu-
nistyczni decydenci poprzez dzialania cenzoréw irozmaite represje nie dopuszczali do
ujawniania patologii. Dopiero przemiany uwolnity potencjal zawodowy dziennikarzy i daly
polskim mediom mozliwos$é wypelniania pierwotnych funkeji wobec spoteczenistwa, a co za
tym idzie, zyskaly przydomek tzw. ,,czwartej wtadzy”. Odtad media ,,pelnia role zwierciadta
opinii publicznej, adwokata obywateli, organu narodu oraz posrednika w ksztaltowaniu
woli politycznej™®. I tak, w maju 1989 r. powstal pierwszy niezalezny dziennik: ,,Gazeta Wy-
borcza”, ktéry zaanektowal wielu dziennikarzy ,,Tygodnika Mazowsze”. Rozpoczat sie ciag
zmian na rynku mediéw. Nastapila likwidacja cenzury, nowelizacja prawa prasowego (ktéra
miata by¢ tylko tymczasowa; docelowo planowano napisa¢ ustawe od nowa, co nigdy nie do-
szlo do skutku) i demontaz RSW ,,Prasa-Ksigzka-Ruch”. Zaczeto anektowaé tytuly koncernu
»Prasa-Ksigzka-Rucha”, a takze zaklada¢ nowe pisma o zasiegu ogélnopolskim i lokalnym.
Wedlug Ryszarda Kowalczyka w latach 1990-1991 utworzono 80 tytuléw regionalnych oraz
615 lokalnych, podczas gdy niewiele z pism istniejacych przed 1989 rokiem przetrwato’. Na-
stapil dynamiczny rozwdj prasy lokalnej, ale ,,zakladane w wielu miastach nowe dzienniki
w wiekszosci nie zdotaly utrzymac sie na rynku, a ich zalozyciele przekonali sie szybko, ze

rynek prasowy brutalnie weryfikuje idealistyczne zalozenia™®.

Ustalenia definicyjne

Dziennikarstwo §ledcze wraz z wolnoscia stowa zagoscilto na stale w polskich mediach - sta-
fo sie tez przedmiotem zainteresowania badaczy. Na polskim gruncie istnieje dzis wiele defi-
nicji dziennikarstwa Sledczego, uzupemhmiajacych sie lub powielajacych - zar6wno wsrod
praktykow, jak i teoretykéw mediow. Stanistaw Michalczyk zauwaza, Ze w medioznawstwie
dziennikarstwo Sledcze jest jednym z trzech typéw idealnych i stoi w typologii obok dzien-
nikarstwa informacyjnego i interpretacyjnego, a sam dziennikarz Sledczy ,,wystepuje w roli
»czuwajacego psa« (watchdogs, Wachshund), oraz rzecznika opinii publicznej. Jego podsta-
wowym zadaniem jest krytyka i kontrola, ma duzy zakres autonomii i stawiane sa mu wyso-
kie wymagania kompetencyjne™. Z kolei Wojciech Adamczyk widzi dziennikarstwo Sledcze
jako demaskowanie ,,Swiadomie ukrytych przed spoleczeristwem bezprawnych i amoral-
nych zachowan ludzi wladzy oraz wielkiego biznesu”". To samo, acz innymi stowami,
moéwi nam o dziennikarstwie Sledczym dziennikarz Bertold Kittel, twierdzac, iz ,,dzienni-

6K Brzoza, Rola , Dziennika Zachodniego” w wyborach samorzadowych 2014 r., w: Oblicza mediow
lokalnych i regionalnych, S. Michalczyk, D. Krawcezyk (red.), Mikotéw 2016, s. 67.

"R. Kowalczyk, Media lokalne w Polsce. Podrecznik akademicki, Poznan 2009, s. 96-100.
8 J. Braun, Pofega czwartej wiadzy, Warszawa 2005, s. 130.
Is. Michalezyk, Komunikowanie polityczne..., dz. cyt., s. 196.

Ow. Adamczyk, Skandal na pierwszej stronie. Sensacyjnos¢ jako element oceny wiarygodnosci sledztw
dziennikarskich, w: M. Palczewski, M. Worsowicz (red.), O dziennikarstwie sledczym. Normy, zagrozenia,
perspektywy, £L.6dz 2009, s. 28.
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karstwo $ledcze to dotarcie mozliwie jak najblizej prawdy poprzez weryfikacje informacji
nawazny spotecznie temat w drodze dziennikarskiego dochodzenia - i przekazanie zgroma-
dzonego ta droga materialu opinii publicznej”". Anna Marszalek uzupelnia powyzsze defi-
nicje o niezwykle istotny element roli stuzb publicznych: ,,wyr6znia sie ono niezaleznoscia
od ustalent wszystkich innych, powotanych do tego organéw, jak: policja, stuzby specjalne
i wywoluje wymierny skutek w postaci wszczecia Sledztwa” .

Analizujac teksty Sledcze, Monika Worsowicz ktadzie nacisk na budowe i gatunek
dziennikarski; tekst o charakterze sledczym jest to wiec ,,publikacja prasowa o znacznej
objetosci, czesto skomplikowanej strukturze, niejednorodna pod wzgledem gatunko-
wym; poswiecona ujawnieniu faktéw majacych istotny wptyw na zycie publiczne, porza-
dek spoteczny publiczny i/lub prawny; jest efektem zazwyczaj dltugotrwatego, niejawne-
go ustalania przez dziennikarzy przebiegu zdarzen (Sledztwa) prowadzacego do publicz-
nej kompromitacji oséb, ktérych szkodliwe dziatania zostaly opisane w tekscie; inicjuje
publiczng dyskusje na dany temat oraz zapoczatkowuje - czesciej - intensyfikuje dziata-
nia organ6w $cigania w opisanej sprawie” . Wydaje sie, ze autorka zawarla w tej defini-
cji wszystkie cechy tekstu o charakterze Sledczym.

Niektorzy praktycy twierdza, iz dziennikarstwa Sledczego nie nalezy odrézniaé od
dziennikarstwa w ogoéle; Zze wypeianie misji, tropienie nieprawidtowosci i ujawnianie ich
miesci sie w definicji samego dziennikarstwa. Realizacja misji dziennikarskiej i funkcjono-
wanie w ramach czwartej wladzy odnosi sie przeciez do dziennikarstwa w ogole, choc czesto
podkreslane jest w charakterystyce dziennikarstwa Sledczego. Jednakze, trzeba zauwazyc,
ze tekst dziennikarski o charakterze Sledczym rdézni sie znaczaco typowego tekstu dzienni-
karskiego: ma nute sensacyjnosci. W publikacji tej dziennikarz stawia zarzuty i publikuje
dowody w postaci ,,zeznan” swiadkow, kopii dokumentéw - co ma mobilizowa¢é opinie pu-
bliczna, a czasami takze stuzby publiczne. Maciej Mrozowski twierdzi, iz dziennikarstwo
Sledcze, czyli ,,publikacje demaskujace wszelkiego rodzaju naduzycia i niegodziwos¢ polity-
kéw”™, to rodzaj dziennikarstwa, ktéry podnosi reputacje samego dziennikarstwa, a gazety
chetnie ujawniaja patologie dotyczace politykéw” ™.

Na podstawie funkcjonujacych w literaturze definicji dziennikarstwa §ledczego
mozna wylonié nastepujace cechy publikacji Sledczych:

* demaskowanie wszelkiego rodzaju naduzy¢;

* niezaleznos$¢ ustalen dziennikarza od pracy organéw Scigania i innych stuzb;

* czesto dwie relacje: o wydarzeniach zwigzanych z pewnymi faktami oraz o od-
krywaniu prawdy na ten temat;

g Kittel, Dziennikarz z dymiaca strzelba, w: A. Skworza, A. Niziolek (red.), Biblia dziennikarstwa, Krakéw
2010, s. 110.

2y Hofman, Polityka, media, spoleczenistwo..., dz. cyt. s. 94-95.

13 M. Worsowicz, Pragmatyka tekstow sledczych. Wybrane zagadnienia, w: M. Palczewski, M. Worsowicz
(red.), Dziennikarstwo sledcze. Teoria..., dz. cyt., s. 123-124.

4 M. Mrozowski, Media masowe. Wladza, rozrywka i biznes, Warszawa 2001, s. 132-133.

15 Tamze.
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* konwencja reportazu lub wywiadu, ulatwiajaca lekture;

* nadana tekstowi dramaturgia poprzez konfrontowanie ustalen dziennikarza
z wypowiedziami bohateréw oraz relacjonowanie tego, co rézne zZrodla mowia
o tym samym fakcie.

Z wymienionych cech dwie wydaja sie by¢ najwazniejsze (bez nich tekst sledczy
nie maoglby zaistnie€) - sa to ,,demaskowanie naduzy¢” oraz ,, niezaleznos¢ ustalen od or-
ganow Scigania”.

Media regionalne i lokalne w dobie dominacji mediéw elektronicznych borykaja
sie z licznymi problemami. Znawcy tej tematyki wskazuja na wiele negatywnych zmian
z tym zwiazanych, a nawet ,,pojawiaja sie hipotezy o zmierzchu czy wrecz koricu epoki
mediéw papierowych”. Samo dziennikarstwo Sledcze to takze dziennikarstwo lokalne.
Malgorzata Wyszyniska w artykule ,,Press” przyblizyla sylwetki pieciu dziennikarzy
z réznych tygodnikéw lokalnych, zajmujacych sie tropieniem patologii - stawiajac przy
tym teze, ze to wlasnie w mediach lokalnych dziennikarstwo sledcze jest dobrze rozwi-
niete'’”. Czy jednak kilka pozytywnych przyktadéw zurnalistéw jest w stanie zmienic¢ pa-
nujaca powszechnie opinie w §wiecie o mediach lokalnych jako tych, ktére sa w recesji -
takze jesli chodzi o ujawnianie naduzyé¢ i patologii? Czy przewidywany zmierzch me-
diéw lokalnych, walka redakcji o przychylnosé¢ miejscowych wtadz czy bizneséw, ulega-
nie oddzialywaniu reklamodawcéw, moze iS¢ w parze z demaskacja lokalnych ,,przekre-
tow”? W dalszej czesci artykulu zaprezentowane zostana wyniki analizy empirycznej,
ktéra ma odpowiedzie¢ miedzy innymi na tak postawione pytania.

Cel i metodologia badan
Intencja autorki bylo sprawdzenie, ile materialéw o charakterze demaskatorskim ukaza-
1o si¢ w ciggu roku w najwigkszym dzienniku regionalnym w Polsce. Celem analizy za-
wartosci ,,Dziennika Zachodniego” bylo okreslenie stopnia zainteresowania mediéw lo-
kalnych ujawnianiem nieprawidlowosci, a takze odpowiedz na pytanie, jak czesto dzien-
nikarze podejmuja trudne i kontrowersyjne tematy przyblizajace spoteczenstwu to, co
kto$ chce ukry¢. Analize oparto na danych iloSciowych, czyli liczbie tekstéw bedacych
wynikiem §ledztwa dziennikarskiego. Analiza jakoSciowa miala da¢ odpowiedz na pyta-
nie, kto jest przedmiotem zainteresowania dziennikarzy, ilu dziennikarzy publikuje tek-
sty o charakterze Sledczym, jaka jest powierzchnia tych tekstéw wzgledem innych mate-
rialéw dziennikarskich, a takze jak wyeksponowane sa te materiaty i do jakiego gatunku
dziennikarskiego naleza.

Zrédtem informacji byt rocznik ,,Dziennika Zachodniego”, zawierajacy numery wy-
dawane od 2 stycznia do 31 grudnia 2015 r. Lacznie byly to 304 numery, w tym 248 pojedyn-
czych, 53 podwdjnych i 3 potrdjne. Analize przeprowadzono w pazdzierniku 2016 roku.

16 M. Kornacka, Zmierzch prasy lokalnej? Ograniczenia w rozwoju prywatnych tytulow lokalnych na
przykladzie Slaska Cieszytiskiego, w: W. Furman, P. Kuca (red.), Przemiany mediow regionalnych
i lokalnych, Rzesz6éw 2015, s. 45.

M. Wyszynska, Lokalni tropiciele, ,,Press” nr 7-8.2016, s. 70-72.
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Wyboru tegoz dziennika dokonano nie bez powodu. ,,Dziennik Zachodni” wyda-
wany jest od 1945 roku i jest najwieksza gazeta regionalna w Polsce. Swym zasiegiem
obejmuje 22 powiaty na terenie wojewodztwa §laskiego i matopolskiego. Wydawca pi-
sma jest spétka Polska Press Oddzial Prasa Slaska. ,Dziennik Zachodni” jest liderem
w kategorii Sredniej sprzedazy wsrod dziennikéw regionalnych ilokalnych (Srednia
sprzedaz ,,Dziennika Zachodniego” w styczniu 2015 roku wyniosta 45 464 egzemplarzy
- Wirtualne Media). Badania czytelnictwa przeprowadzone przez Millward Brown
w okresie od stycznia do grudnia 2015 roku wskazuja, Zze w wojewodztwie Slaskim,
w grupach wiekowych od 15 do 751 od 16 do 59 lat, jest on najchetniej czytanym dzienni-
kiem, a takze liderem sprzedazy wsréd dziennikéw regionalnych i lokalnych'®.

Dziennik Zachodni - wyniki analizy
»Dziennik Zachodni” w 2015 roku zawieral od 16 do 52 stron, co daje Srednia 28 stron
w jednym numerze. Najwiecej wydano numerow 24 i 28-stronicowych.

Tabela nr 1: Numery ,,Dziennika Zachodniego” w 2015 roku z liczba stron
19
14
il
98
4
95
i
15
17
28
10
1
il

Srednia liczba stron w ,Dzienniku Zachodnim” | 28 |

Zrédio: opracowanie wlasne.

8 Duze zmiany w czytelnictwie dziennikow w wojewddztwach,
http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/duze-zmiany-w-czytelnictwie-dziennikow-w-wojewodztwach [data
dostepu 10.12.2017];

,Fakt” nowym liderem w trzech regionach. Czytelnictwo dziennikow w wojewodztwach,
http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/fakt-nowym-liderem-w-trzech-regionach-czytelnictwo-
dziennikow-w-wojewodztwach [data dostepu 10.12.2017]; Czytelnictwo dziennikow w wojewodztwach:
nowi liderzy w szesciu regionach, http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/czytelnictwo-dziennikow-w-
wojewodztwach-nowi-liderzy-w-szesciu-regionach [data dostepu 10.12.2017]; DuZe zmiany w regionalnym
czytelnictwie dziennikow. Nowi liderzy w siedmiu wojewodztwach,
http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/duze-zmiany-w-regionalnym-czytelnictwie-dziennikow-nowi-
liderzy-w-siedmiu-wojewodztwach/page:2 [data dostepu 10.12.20171; DuZe zmiany w czytelnictwie
dziennikow w wojewodztwach. Siedem regionow z nowymi liderami,
http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/duze-zmiany-w-czytelnictwie-dziennikow-w-wojewodztwach-
siedem-regionow-z-nowymi-liderami [data dostepu 10.12.2017].
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Dokonano analizy 10 032 publikacji z wylaczeniem artykuléw sponsorowanych,
reklam i ogloszen.

Wykresnr1.

4 taczna liczba tekstéw dziennikarskich
w ,,Dzienniku Zachodnim”
w 2015 r. (10032)

@ Teksty dziennikarskie inne
niz Sledcze

B Teksty Sledcze

Zrédto: opracowanie wiasne.

Przyjeto nastepujace kryteria klasyfikowania tekstow do dalszej analizy: posia-
danie przez publikacje cech demaskatorskich, bycie niezaleznymi wobec wtadz lokal-
nych, bycie istotnymi z punktu widzenia opinii publicznej. Sposréd ponad 10 tys. tek-
stow stanowiacych material badawczy, w trakcie analizy iloSciowej wytoniono tylko 4
teksty o charakterze Sledczym (tabela nr 2). Trzy z nich (,Wielkie interesy kréla zyla-
kéw i biatych zebéw”, ,,Mial by¢ cudowny lek. Sa same kiopoty”, ,,Krél biatych zebéw
ma zarzut. Nie moze wyjechaé z Polski”) to cykl, w ktérym dziennikarze ujawniaja ku-
lisy intereséw mlodego biznesmena, ktory dorobit sie majatku na handlu parafarma-
ceutykami. Produkty te, rzekomo zawierajace nowe, wspaniale receptury zachwalane
przez lekarzy, okazaly sie substancjami o znanych iprostych sktadach, a polecajacy
owe specyfiki lekarze w rzeczywistosci nie mieli o nich pojecia, albo zwyczajnie nie ist-
nieli. W rezultacie pracy dziennikarzy cudotworcza substancja na zylaki, a takze pasta
do zebow (sprzedawana w Anglii) okazuja sie by¢ oszustwem, a sprawa znajduje swdj
final w sadzie, o czym moéwi ostatni z tekstéw (,,Krél biatych zebéw ma zarzut. Nie
moze wyjechaé z Polski”).
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Tabelanr2.

Tytut Objetos¢ |Zapowiedz |Zakres tematyczny Zrédta informacji
na 1 stronie przed podjeciem
tematu

SRR "Migdatowy P. Ciastek 10/32  18x19cm nie Ujawnienie nielegalnego  Brak danych
- dym", Powrét  J. Strzelczyk handlu dopalaczami
dopalaczy”
JWielkie M. Czerniak 18- 29x35x  tak Ujawnienie nieuczciwych Czytelnicy
interesy kréla 19/28 2 strony praktyk w sprzedazy
zylakéw i parafarmaceutykéw
biatych zebow”
»Miat by¢ M. Czerniak, 11/28 29x35 nie Ujawnienie nieuczciwych -
cudowny lek. Sg t. Ciesla praktyk w sprzedazy
same ktopoty” parafarmaceutykéw
,Krdl biatych M. Czerniak 14/28  18x15,5 nie Ujawnienie nieuczciwych -
zebdw ma praktyk w sprzedazy
zarzut. Nie moze parafarmaceutykow
wyjechac z
Polski”

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Natomiast publikacja ,,Migdalowy dym. Powr6t dopalaczy” dotyczy ujawnienia
nielegalnego handlu dopalaczami. Tym razem dziennikarze prowokuja nielegalna
sprzedaz: kupuja dopalacze, postugujac sie zaslyszanym wczesniej hastem ,,za 20”.
W tym przypadku czytelnik nie dowiaduje sie, jaki byt ciag dalszy nielegalnego proce-
deru. Artykutl koniczy sie informacja o tym, ze dopalacze projektowane sa komputero-
wo itrudno z nimi walezyé, bo na rynek trafiaja coraz to nowsze ich wersje, majace
nowe sklady chemiczne.

W obu przypadkach (material o dopalaczach oraz 3 artykuly dotyczace parafarma-
ceutykow) dziennikarze przeprowadzaja swoje Sledztwa w tzw. tandemie, ktora jest ty-
powa metoda w przypadku dziennikarskiej pracy Sledczej: ,,W sprawach dochodzenio-
wych praca wtandemie jest niemal regula. Dziennikarze dziataja wtedy podobnie jak
policjanci, ktérzy w terenie pracuja we dwdich, ubezpieczajac sie nawzajem™".

Wszystkie analizowane teksty opublikowano na poczatku roku 2015 i stanowia
0,042% calosci rocznika (wykres nr 2). Uscisli¢ nalezy, ze wyliczenie procentowe dotyczy
powierzchni udzialu materiatéw sledczych w ,,Dzienniku Zachodnim”, a wiec w nume-
rach, gdzie wystepowaly teksty Sledcze, zajmowaly one od okoto 1% do ponad 7% po-
wierzchni (wszystkich materialéow dziennikarskich), co obrazuje ponizszy wykres.
Wszystkie teksty sledcze, ktore udato sie odnalezé w trakcie analizy, dotyczyly biznesu:
raczej matego, niz wielkiego.

9 J. Leski, Zrodla informacji i techniki pracy stosowane w dziennikarstwie dochodzeniowym. Uwagi
warsztatowe, w: A. Hejman (red.), Poradnik dla wydawcow i dziennikarzy prasy lokalnej, tom 3, Warszawa
1998, s.213.
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Wykres nr 2
Udziat procentowy badanego materiatu dziennikarskiego w:
8,000% 7,143%
7,000%
6,000%
5,000%
4,000% 3,571%
3,000%
2,000%
1,053%
1,000% -
0,

0,000% : 0,042% —

numerze 5- numerze numerze numerze roczniku 2015 DZ

6.01.2015 19.01.2015 20.01.2015 16.02.2015

Zrédto: opracowanie wiasne.

Publikacja tekstu Sledczego w danym numerze stanowi dla redakcji wazny
dzien, zwane w zargonie ,,wodowaniem”. W napieciu oczekuje sie reakcji opinii pu-
blicznej, a takze innych dziennikarzy. Istota takiego tekstu jest przeciez zainicjowanie
dyskusji publicznej, a jesli sprawa tego wymaga, réwniez akceleracja dzialan organéw
Scigania. Wezesniej w redakeji pracuje sie nad tym, by odpowiednio wyeksponowa¢
tekst w ramach pisma. Elementem, ktéry potwierdza doniostos$é publikacji w prasie,
jest ekspozycja na okltadce jego zapowiedzi, odpowiednia ekspozycja nadtytutow, tytu-
16w ilidéw. Wsrdéd analizowanych materiatow tylko jeden z tekstow mial zapowiedZ
na okladce (,,Wielkie interesy krola zylakéw i biatych zebow”), zajmowat 2 strony (wy-
miar gazety: 29x55cm), czyli 12 szpalt, i opatrzony zostal grafikami. Dwie publikacje
(,Migdatowy dym. Powr6t dopalaczy”, ,,Mial by¢ cudowny lek. Sa same klopoty”) mia-
ly po jednej nawiazujacej do tematu tekstu fotografii, przy czym jedna z nich byta tylko
relacja ze §ledztwa policyjnego, bez grafik (,,Krdl biatych zeb6w ma zarzut. Nie moze
wyjechaé z Polski”).

Sytuacja lub sytuacje, ktére bywaja przedmiotem dziennikarskiego sledztwa, sa
zazwyczaj skomplikowane i wielowatkowe. Jesli taki tekst zostanie nieumiejetnie zapre-
zentowany, czytelnik moze mie¢ wrazenie chaosu. Nie sprzyja takze przejrzystosci w tek-
Scie Sledczym konwencja reportazowa z dwiema relacjami o wydarzeniach oraz o odkry-
waniu prawdy na ten temat. Zaleca sie zatem ,,wzbogacenie tekstu (...) o elementy, ktore
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ulatwiaja jego zrozumienie i interpretacje, jak: ikonografiki wizualizujace kolejne etapy
rozwoju Sledztwa lub dzialania bohateréw, krétkie sylwetki postaci, zestawienia najwaz-
niejszych tez konfliktu czy kalendaria zdarzen”.*

Analiza ekspozycji tytutéw wykazala, ze tylko jeden z tekstéw, a wiec ,,Wielkie in-
teresy krola zylakow ibiatych zebéw”, mial zapowiedZ na okladce, nadtytul ,nasze
Sledztwo” oraz lid. Pozostale teksty nie mialy zapowiedzi na okladce, a ,,Migdalowy

dym. Powrd6t dopalaczy” nawet nadtytutu (tabela nr 3).

Tabela nr 3: Tytuly analizowanych tekstéw

Nadtytut Brak Nasze §ledztwo Dziennikarskie
sledztwo

"Migdatowy dym", »Wielkie interesy kréla ,Miat by¢ cudowny lek. ,Krdl biatych zebéw ma
Powrét dopalaczy” ylakéw i biatych Sa same kiopoty” zarzut. Nie moze

zehow” wyjechat z Polski”
W matym sklepie z Zastynat jako Za kampania Piotr K. nazwany
,pamigtkami” kliencito najmtodszy w Polsce reklamowag, m.in. najmtodszym polskim
nastolatki, kupujace zatozyciel prywatnej kontrowersyjnej masci  milionerem, ma dwa
susz w matych kliniki, Gdy interes na zylaki, stoi lata wiezienia. O jego
torebkach. Wg. padt, Krzysztof »wschodzgca gwiazda interesach pisalismy w
instrukcji, do Mazurski przestat by¢  biznesu”. Wielu styczniu.
dosypywania do pupilkiem mediéw. klientéw sygnalizuje
kominka. Dzi$ 22-letni nam, #e zostali

biznesmen wiecej oszukani. Policja na

czasu spedza nad razie prébuje

Atlantykiem niz w bagatelizowac sprawe.

Polsce. Czy dlatego, ie
tu grunt zaczyna sie
mu pali¢ pod stopami?

Zrédio: opracowanie whasne.

Jak uwaza Cezary Gmyz, w dziennikarstwie S§ledczym istnieje Swieta zasada ,,0
zrédlach jak najmniej a najlepiej w ogéle.”*'. Czasami dziennikarz sledczy wspomina la-
konicznie, Ze informacje posiada np. z ,,kregéw wladzy” czy od czytelnikéw. W przypad-
ku analizowanych tekstéw tylko w jednym przypadku (tabela nr 2) autorzy wskazali na
czytelnikéw (,,Wielkie interesy kréla zylakéw i biatych zebow™).

Ostatnim analizowanym zagadnieniem byl gatunek dziennikarski, jakim postugi-
wali sie autorzy badanych tekstéw. W przypadku publikacji o charakterze §ledczym bar-
dzo trudno przypisac¢ im gatunek ze wzgledu na ich niejednorodnosé, co sygnalizuje Mo-
nika Worsowicz®. ,Migdalowy dym. PowrGt dopalaczy” jest sprawozdaniem, a wiec ro-
dzajem gatunku informacyjnego: to relacja oparta na faktach. Autorzy przedstawiaja
wydarzenia wspos6b dynamiczny, w porzadku czasowym. Fakty sa przedstawione

20 M. Worsowicz, Pragmatyka tekstow sledczych..., dz. cyt., s. 132.
*1 C. Gmyz, Zawdd: dziennikarz sledczy, Warszawa 2013, s. 15.
%2 M. Worsowicz, Pragmatyka tekstow sledczych..., dz. cyt., s. 123.
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szczegotowo, atekst ma postaé dluzszej informacji. Tekst ,,Wielkie interesy krola zyla-
kow i biatych zebéw” uznaé¢ mozna za reportaz problemowy. Przemawia za tym fakt, ze
autor wystepuje w kilku rolach: jest obserwatorem, sprawozdawca i sedzia. Autor przed-
stawia fakty, a takze relacje innych os6b; wysuwa tezy, argumentuje i wnioskuje. Z kolei
artykut ,,Mial by¢ cudowny lek. Sa same klopoty” jest kontynuacja poprzedniego mate-
riatu i takze mozemy zaliczy¢ go do reportazu problemowego (publicystycznego), ponie-
waz wykazuje wiekszos¢é cech tego gatunku. W trzeciej i ostatniej publikacji cyklu pt.
,,Krol biatych zebéw ma zarzut. Nie moze wyjechaé z Polski”, autor zastosowal odmiane
sprawozdania - raport, jeden z gatunkéw informacyjnych. O przynaleznosci do tego ga-
tunku moze Swiadczy¢ chronologiczne przywolanie faktéw oraz krotki opis wydarzen
ibohatera.

Jak wiec widaé, teksty, ktére w wyniku analizy zostaly poddane badaniu, nie wy-
kazuja jednorodnosci gatunkowe;j.

Wnioski i podsumowanie

Badaniu poddany zostat rocznik ,,Dziennika Zachodniego”, czyli 304 numery pisma.
Analiza wykazala, ze sposréd 10 032 artykutéw tylko 4 mozna okresli¢ jako materialy
dziennikarskie ocharakterze Sledczym. Stanowia one zaledwie 0,042% powierzchni
wszystkich tekstéw dziennikarskich.

Wszystkie te teksty odnosza sie do biznesu i dzialan nieetycznych lub przestep-
czych. Ich autorami bylo 4 dziennikarzy pracujacych w ,,tandemach”. Autorzy zastoso-
wali w dwoch przypadkach konwencje reportazu publicystycznego, w jednym odmiane
sprawozdania - raport, a w jeszcze innym gatunek informacyjny - sprawozdanie, relacje
oparta na faktach. Na tej podstawie nie mozna stwierdzié¢ jednorodnosci gatunkowej
tych tekstow czy istnienia okreslonego gatunku ,,reportazu sledczego”.

W badanych artykutach mocno zaznaczala sie réwniez tendencja do spoteczne-
go pietnowania i negatywnego oceniania dzialan ich bohateréw - przedstawicieli
biznesu.

Znikomy udzial dziennikarstwa Sledczego w prasie regionalnej ma wiele poten-
cjalnych przyczyn. Moze by¢ spowodowany uzaleznieniem redakcji od obcego kapitatu
(w przypadku wydawcy DZ - Polska Press - chodzi o kapital niemiecki) i zabieganiem
o przychylno$é miejscowych wtadz. Media lokalne i regionalne sa tez zalezne od rekla-
modawcéw - co kidci sie ztropieniem nieprawidtowosci w matych iduzych firmach
przez dziennikarzy Sledczych. Jeszcze innym powodem, wskazywanym czesto w litera-
turze, jest niecheé zarzadzajacych do Zmudnej, dziennikarskiej pracy, bez szybkich efek-
tow, a czesto takze ich nie gwarantujacej. Stad, czeSciej moZemy zobaczy¢ materiaty, kto-
re ,,udaja” tylko materialy Sledcze, a w istocie sa tekstami interwencyjnymi, relacjami
z dziatan organéw §cigania lub innych stuzb publicznych. Powodem nie mniej czestym
jest takze lek przed konsekwencjami prawnymi i finansowymi. Sprawy o zniestawienie
oraz naruszenie dobr osobistych i wynikajace znich wysokie odszkodowania trwale
zniechecaja wlascicieli wydawnictw do publikacji tekstéw, ktére moga naruszaé czyjas
czesé. Dzis niemal kazdy dziennikarz zajmujacy sie dziennikarstwem Sledczym ma na
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swym koncie udzial w rozprawie sagdowej, gdzie oskarza sie go o zniestawienie i Zada od-
szkodowania od macierzystej redakcji. Sytuacja finansowa mediow lokalnych jest trud-
na, a obciazenie finansowe w postaci odszkodowania moze spowodowaé, ze tytut znik-
nie na zawsze z mapy mediow.

OdpowiedZ na pytanie o przyczyny tak skromnej liczby tekstéw o charakterze Sled-

czym w analizowanym ,,Dzienniku Zachodnim” wymaga dalszych dociekan, w ktérych po-
mocne bylyby poglebione wywiady z dziennikarzami, potaczone z ankieta. Wyniki tych do-
ciekan z pewnoscig pozwolilyby odpowiedzieé na pytanie, dlaczego w dzienniku o tak du-
zym zasiegu nie podejmuje sie trudnych tematéw. m
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Millenialsi i ich ,tele-wizje”.
Geneza i konstrukcja programu badawczego

Millenials and their ,tele-visions’. Genesis and construction of a research pragramme.

STRESZCZENIE:

ARTYKUL STANOWI PREZENTACJE PROJEKTU BADANIA
POD NAZWA ,, TELEWIZJA TRADYCY]NA, ON-LINE

1 SPOLECZNOSCIOWA JAKO NARZEDZIE EDUKOWANIA
POKOLENIA Y”. PRZEDSTAWIONO PUNKT WYJSCIA DO
BADAN NA TEMAT SZEROKO ROZUMIANEGO
KONSUMOWANIA TELEWIZJI WSROD PRZEDSTAWICIELI
POKOLENIA TZW. ,,MILLENIALSOW”. CZESC
TEORETYCZNA DOTYCZY PROBLEMATYKI
WSPOLCZESNEGO KOMUNIKOWANIA SPOLECZNEGO

W NAWIAZANIU DO EDUKACJI MEDIALNEJ. DRUGA CZESC
ZAWIERA PREZENTACJE NARZEDZIA BADAWCZEGO, TJ.
ANKIETY OPRACOWANE] W RAMACH PROJEKTU, KTORY
DOTYCZYL ROZNYCH FORM ODBIORU TELEWIZJI PRZEZ
PRZEDSTAWICIELI POKOLENIA Y. AUTOR OPISUJE
ROWNIEZ PRZEBIEG TEGO BADANIA WSROD STUDENTOW
DZIENNIKARSTWA UNIWERSYTETU KARDYNALA STEFANA
WYSZYNSKIEGO 1 UNIWERSYTETU WARSZAWSKIEGO.
NAJWAZNIEJSZE WYNIKI ANKIETY POZWALAJA
SFORMULOWAC KOLEJNE PYTANIA BADAWCZE ZWIAZANE
7 POTRZEBAMI, MOTYWACJA, OCZEKIWANIAMI

I NAWYKAMI ,,MILLENIALSOW”.

SEOWA KLUCZOWE:

TELEWIZJA, POKOLENIE Y, MILLENIALSI, EDUKACJA
MEDIALNA, INTERNET

ABSTRACT:

THE ARTICLE FORMS A PRESENTATION OF A PREPARATION
TO CONDUCT A RESEARCH PROJECT, TITLED ““TRADITIONAL,
ON-LINE AND SocIAL TELEVISION As A TooL For
GENERATION Y EDUCATION”. AN ENTRY POINT TO
RESEARCH ON BROADLY-UNDERSTOOD TV CONSUMPTION
AMONG MILLENIALS HAS BEEN SHOWN. THE THEORETICAL
PART COVERS CONTEMPORARY MASS COMMUNICATION IN
RELATION TO MEDIA EDUCATION. PART TWO IS

A PRESENTATION OF A RESEARCH TOOL, I.E. A SURVEY
CONSTRUCTED DURING THE COURSE OF A PROJECT ON TV
RECEPTION FORMS BY THE GENERATION Y. IT ALSO SHOWS
ITS PROGRESSION AMONG THE JOURNALISM STUDENTS OF
CARDINAL WYSZYNSKI UNIVERSITY AND WARSAW
UNIVERSITY. THE KEY SURVEY RESULTS JUSTIFY
CONSTRUCTION OF FOLLOW-UP QUESTIONS RELATED WITH
NEEDS, MOTIVATION, EXPECTATIONS AND HABITS OF
MILLENIALS.

KEYWORDS:

TELEVISION, GENERATION Y, MILLENIALS, MEDIA
EDpucCATION, THE INTERNET

152 KULTUIa - MeDia - Te0L0gia 80/2017



T. Knecht, Millenialsi i ich ,,tele-wizje”...

roces tworzenia i wykorzystywania kanaléw dystrybucji, powstajacych na bazie

technologii mobilnych dla wyprodukowanych przez media tresci, w znacznym

stopniu przyczynit sie do zmiany oblicza wspoétczesnych mediéw. Internet stat sie
kluczowa platforma w zakresie komunikowania masowego, a dotychczasowe, nazywane
tez tradycyjnymi, sposoby nadawania, nie sa dla nowych pokolen odbiorcéw kanatami
atrakcyjnymi. Dzieje sie tak ze wzgledu na ograniczenia ilosciowe oferty, zasieg, a takze
niewielka, w stosunku do mediéw internetowych, mozliwosé wptywu na ksztalt i tresé
wybieranych przekazow.

W celu przeprowadzenia wstepnej weryfikacji tez, zwiazanych z konsumpcja me-
diéw audiowizualnych wsréd studentéw kierunkéw dziennikarskich dwéch warszaw-
skich uczelni - Uniwersytetu Warszawskiego i Uniwersytetu Kardynata Stefana Wyszyn-
skiego, opracowane zostaly pilotazowe badania pt. ,, Telewizja tradycyjna, on-line i spo-
lecznosciowa jako narzedzie edukowania pokolenia Y”. Badaniem zostali objeci tylko ci
studenci, ktorzy przynaleza do tzw. pokolenia Y'. Cele poznawcze badania, do przepro-
wadzenia ktorego zostalo stworzone narzedzie w formie ankiety on-line, obejmowaty
m.in.: badanie sposob6w konsumowania telewizji przez przedstawicieli pokolenia Y,
wyjasnienie czynnikéw wplywajacych na sposéb konsumowania telewizji, preferowa-
nych audycji telewizyjnych, poszukiwanych tresci czy zZrodel wiedzy na temat audycji te-
lewizyjnych. Zaktadano, Ze projektowane badanie powinno przynies¢ odpowiedzi na
stawiane pytania badawcze, m.in jak i w jakim stopniu przedstawiciele pokolenie Y kon-
sumuja telewizje tradycyjna, a takze co wplywa na wzrost lub zmniejszenie zaintereso-
wania telewizja, jakie nawyki/zwyczaje konsumowania réznych gatunkow telewizyj-
nych mozemy zaobserwowaé?

Jednak zaré6wno w trakcie rozméw przed wykonaniem badania, jak i podczas spo-
tkan briefingowych zespotu badawczego® oraz po wykonaniu samego badania, pojawito
sie wiele dodatkowych pytan. Wiekszos¢ z nich przedstawiono w ponizszym opracowa-
niu. Dotyczyly one zaréwno edukacji medialnej, pokolenia Y, edukowania konsumen-
tow, mediéw spotecznosciowych, jak i postaw spotecznych. Projekt powyzszego badania
zakladal, ze wyniki, przynajmniej w czesci dotyczacej telewizji jako narzedzia edukowa-
nia, przyniosg odpowiedzi stanowigce punkt wyjscia do dalszych badan.

Geneza badaii odbioru telewizji wsrod przedstawicieli pokolenia Y

Pomyst na przeprowadzenie ankiety zrodzit sie w trakcie zaje¢ prowadzonych przez pra-
cownikéw Instytutu Edukacji Medialnej iDziennikarstwa UKSW. Podczas ¢wiczen
z przedmiotéw obejmujacych swym programem zagadnienia zwigzane z public rela-
tions, marketingiem medialnym czy promocja, zauwazono istotne, charakterystyczne

! W literaturze naukowej brak jednoznacznych granic wiekowych, oznaczajacych przynaleznosé do
pokolenia Y (réwniez: pokolenie Millenium, millenialsi, generacja Why). Umownie okresla sie tak
pokolenie 0s6b urodzonych w latach 1980-2000.

2 Zespol tworzyli przedstawiciele Instytutu Edukacji Medialnej i Dziennikarstwa UKSW oraz Laboratorium
Badan Medioznawczych UW. Prace nad przygotowaniem badania rozpoczeto w marcu 2017.
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dla pokolenia Y, postawy w podejsciu do konsumowania telewizji, zwlaszcza w jej trady-
cyjnej, tzw. linearnej formie®. Odejscie od znanej od dziesiecioleci formuly ogladania te-
lewizji stato sie faktem, zmiany te byly widoczne réwniez w postawach studentéw kie-
runkéw dziennikarskich. Uwidacznialy sie one zwtaszcza w trakcie dyskusji, ale takze
w czasie grupowych i indywidualnych zadan, przedmiotem ktérych byty przekazy tele-
wizyjne. W zgodnej opinii prowadzacych zajecia zjawisko to bylo znaczace i niosto ze
sobga potencjal badawczy. Bardzo duze znaczenie przy podejmowaniu decyzji o zbadaniu
postaw studentéw, miato podejscie pracownikéw Instytutu Edukacji Medialnej i Dzien-
nikarstwa UKSW do jak najlepszego opracowania programéw nauczania.

Dobrze obrazuje to przykitad z przedmiotu ,,Zintegrowany marketing medialny”,
realizowanego na I roku studiow na kierunku ,,Dziennikarstwo i komunikacja spotecz-
na” UKSW, w roku akademickim 2016/17. W trakcie zaje¢ omawiano aktualne programy
rozrywkowe, emitowane w ogoélnodostepnych kanatach telewizyjnych. W kolejnosci
byty to: ,,Agent Gwiazdy” (TVN), ,,Kuba Wojewo6dzki” (TVN) oraz festiwal ,,Eurowizja”
(TVP). W ¢wiczeniach uczestniczyly cztery grupy studentéw, tacznie ok. 110 os6b. Wiek-
szo$¢ z nich, pytana o program, jego zasady, uczestnikéw, historie czy zwyciezcow, potra-
fita wskazaé istotne watki. Jednocze$nie jedynie niespelna 10 0s6b sposréd wszystkich,
ktérym stawiano pytanie, przyznata sie do ogladania ww. programoéw w telewizji trady-
cyjnej. Skad zatem pozostale osoby (ok. 100) mialy wiedze na temat omawianych progra-
mow? Informacje czerpaly z transmisji badz relacji dostepnych w Internecie, mediach
spotecznosciowych lub VOD*. Uznano, Ze przytoczony powyzej przypadek mégl stano-
wic¢ punkt wyjscia dla badan jakoSciowych i iloSciowych.

Podjeta inicjatywa zwigzana jest takze z edukacja medialna®, a wiec réwniez z za-
daniami, jakie stawia ona przed prowadzacymi zajecia dydaktyczne. Wedtug Jana Jaro-
szynskiego, edukacja medialna polega ,,(...) na ksztalceniu w dziedzinie narzedzi komu-
nikowania spolecznego w celu zrozumienia ich natury, oddzialywania oraz efektywne-
go wykorzystania. Dzieki takiemu podejsciu odbiorcy sa wszechstronnie przygotowani
do postugiwania sie mediami, przybierajac wlasciwe postawy” . Zatem, wlasciwe pozna-
nie §wiata odbiorcéw mediéw, w tym wypadku telewizji, wydaje sie by¢ fundamentalne
w procesie tworzenia programu zaje¢ z wybranych przedmiotéw (¢wiczen) prowadzo-
nych w toku studiéw dziennikarskich.

W tym miejscu warto na chwile zatrzymac sie przy ogolnej charakterystyce ,,mil-
lenialséw”, nie tylko jako studentow. Jest to pierwsze, liczace juz ok. 9 milionéw pokole-
nie, ktére dorastato w warunkach gospodarki rynkowej. Oceniane jako wyksztalcone,

3 Linearny sposéb nadawania programoéw ujety jest w tzw. raméwke, w ktdrej stacja telewizyjna okresla
kolejnosé nadawanych programoéw i godziny emisji.

4 Ang. Video On Demand, video na zadanie - ustuga ktéra umozliwia ogladanie filmu lub programu (takze
nadawanego na zywo) w czasie wybranym przez odbiorce (p6Zniejszym od emisji).

5 ,Edukacje medialna mozemy definiowaé jako wychowanie do korzystania z mediéw”, cyt. za: P.
Drzewiecki, Edukacja medialna a nauczanie religii w szkole, Warszawa 2013, s. 27.

6 J. Jaroszynski, Sport jako wyzwanie dla edukacji medialnej, w: M. Jarosz, P. Drzewiecki, P. Platek (red.),
Sport w mediach, Warszawa 2013, s. 257-258.
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Swiadome i pewne siebie, ale takze egoistyczne, roszczeniowe i nielojalne - zwlaszcza
wobec pracodawcow, gdyz w przeciwienistwie do przedstawicieli pokolenia X’, nie boja
sie zmian miejsca pracy i maja wobec niej okreslone wymagania, czasem trudne do za-
akceptowania przez firmy przyzwyczajone do dyktowania warunkow zatrudnienia.
W odréznieniu od weze$niejszych pokolen, dla pokolenia Y wazne jest zachowanie zasa-
dy worklife-balance’. Zatem nic dziwnego, Ze pomiedzy przedstawicielami pokolen,
zwlaszcza w relacji zwierzchnik-podwladny, dochodzi do nieporozumien, ktorych zZré-
dlem czesto bywa wlasnie konflikt wartosci. Sylwia Radzieta z firmy Sedlak&Sedlak, zaj-
mujacej sie doradztwem personalnym ianalizami rynku pracy, wten sposéb ujmuje
charakterystyczne dla ,,millenialséw” podejscie do rynku pracy: ,,Ludzie tego pokolenia
nie mieli do czynienia z masowymi zwolnieniami, nie wiedza co to stan wojenny, nigdy
nie stali wkilometrowych kolejkach do sklepow, w ktorych de facto nic nie mozna byto
naby¢. Samochdd, komorka, laptop to dobra powszechnie dostepne. Wszelkie te uwa-
runkowania doprowadzily do tego, ze ludzie mtodzi nastawieni sa roszczeniowo do
Swiata, wydaja sie by¢ malo zapobiegliwi i niecierpliwi. Pokolenie Y cechuje sie zupelie
innymi warto$ciami, niz ludzie starsi urodzeni przed rokiem 1960”°.

Decyzje zakupowe podejmowane przez typowego przedstawiciela pokolenia Y sa
zgola odmienne od tych, na ktérych opieraly swoje postepowanie poprzednie pokolenia.
,»Z punktu widzenia marek, najwazniejszym wyréznikiem tego pokolenia jest brak che-
ci posiadania. Millenialsi nie odczuwaja potrzeby kupna mieszkania, czy samochodu.
Zamiast tego preferuja wynajem. Korzystaja z Ubera lub przesiadaja sie na wynajety ro-
wetr. (...) Rodzi to oczywiste wyzwanie dla producentéw wszelkiego rodzaju débr osobi-
stych i ustug - jak bowiem przekonaé millenialsa, Ze warto kupi¢ oferowany przez nich
produkt lub ustuge?” - czytamy w opracowaniu Kazimierza Stariczaka' dla magazynu
,Forbes”!'. Obserwujac kampanie znanych marek z sektora finansowego, mozna zauwa-
zy¢ trend, ktéry zmienia dotychczas stosowang taktyke. Przyjmujac, Ze grupa docelowa
nie jest zainteresowana braniem kredytéw na cele dtugoterminowe (budowa domu, za-
kup samochodu), ktére dotad byly wiodacymi produktami w ofercie bankow, propozy-
cje kieruje sie biorac pod uwage zainteresowania potencjalnych klientéw. W przypadku
,millenialséow” moga to by¢ na przyktad podroze.

" Pokolenie os6b urodzonych w drugiej potowie XX wieku, jednak definitywne granice nie zostaly ustalone.
W opracowaniach naukowych najczesciej wymienia sie lata 1965-1980.

8 Koncepcja réwnowagi pomiedzy zZyciem zawodowym a prywatnym, powstata w latach 80. XX wieku

w USA. Za: W. Leonski, Work - Life Balance jako praktyka koncepcji spolecznej odpowiedzialnosci biznesu,
data publ. 23.07.2015,
http://apcz.umk.pl/czasopisma/index.php/AUNC_ZARZ/article/viewFile/AUNC_ZARZ.2015.010/7152
(dostep: 19.11.2017).

7S, Radzieta, Czego spodziewac sie po pokoleniu Y?, data publ. 22.09.2014,
https://rynekpracy.pl/artykul.php/typ.1/kategoria_glowna.324/wpis.826, (dostep: 09.09.2017).

10 Kazimierz Stariczak - Wydziat Ekonomii University of Rochester w USA, byly prezes zarzadu Polbank EFG
i wiceprezes zarzadu banku Raiffeisen Polbank.

K. Stariczak, Jak sprzedawac tym, ktorzy nie maja potrzeby posiadania?, data publ. 18.07.2016,
https://www.forbes.pl/opinie/millenialsi-pokolenie-y/1fbx6sg, (dostep: 07.09.2017).
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Obserwujac kampanie znanych marek

7 sektora finansowego, mozna zauwazyc¢ trend,
ktory zmienia dotychczas stosowana taktyke.
Przyjmujac, ze grupa docelowa

nie jest zainteresowana braniem kredytow

na cele diugoterminowe (budowa domu,

zakup samochodu), ktdre dotad byty wiodacymi
produktami w ofercie bankéw, propozycje
kieruje sie biorac pod uwage zainteresowania
potencjalnych klientow. W przypadku
,Millenialséw” moga to by¢ na przyktad podroze.

Pewnemu przewartosciowaniu ulega takze tradycja marki. Do niedawna potezna
broni podczas okreslania strategii komunikacji, dzi$§ bywa traktowana drugoplanowo,
badz w niektérych wypadkach zupelie pomijana. Trafnie zauwaza to ponownie Kazi-
mierz Stanczak, piszac: ,,Na przyklad Apple to nie producent nowoczesnych telefonéw,
ale symbol przynaleznosci spotecznej. Noszenie ubran Adidasa czy Nike’a to nie wygoda
ikomfort, ale demonstracja stylu zycia. Te marki doskonale zdaja sobie sprawe, jak waz-
na jest otoczka wokot brandu. Sa przyktadami jak budowac narracje marki i jak dzieki
niej przyciagaé¢ mlodych klientGw”'*. Recepta na sukces marki w skutecznym dotarciu
do pokolenia Y jest takze ,,przeprogramowanie” oferty tradycyjnej na cyfrowa. Dzieje
sie tak dlatego, ze relacje z marka opieraja sie czesto na kontaktach za pomoca mediow
spotecznosciowych (Facebook) a takze na recenzjach, ktore mozna znalez¢ w Internecie.

Edukacja medialna ,millenialséw” i ich nastepcow. Pytania i wnioski do dalszych badan

W tym miejscu docieramy do problemu dotyczacego szeroko rozumianej edukacji me-
dialnej. Spotykamy sie z nim juz wezesniej, bo na etapie definiowania jej roli w procesie
ksztalcenia poszczegdlnych grup wiekowych. Dzieje sie tak w momencie, gdy chcemy ze-
stawi¢ ze soba mozliwosci, jakie daje nam media literacy” zfaktycznym zainteresowa-
niem danym medium (w tym wypadku telewizja), wsrod przedstawicieli grupy docelo-
wej. Piotr Drzewiecki, medioznawca i wieloletni propagator edukacji medialnej, we

2 Tamze.

13 Media literacy mozemy okresli¢ jako zdolnosé do kompetentnej komunikacji we wszystkich formach
przekazu, drukowanych i elektronicznych, przejawiajaca sie w swiadomym korzystaniu, rozumieniu,
analizie i krytycznej ocenie przekazow stownych, wizualnych i dZzwiekowych”. P. Drzewiecki MEDIA
AKTYWNIL. Dlaczego i jak uczy¢ edukacji medialnej?, Otwock-Warszawa 2010, s. 13.
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wstepie do podrecznika ,, MEDIA AKTYWNI. Dlaczego i jak uczy¢ edukacji medialnej?”'*
stwierdza: ,,Podstawa edukacji medialnej jest madre planowanie wolnego czasu, by me-
dia nie zawlaszczyly go w catosci”®. Obserwujac postepowanie, nawyki i upodobania
przedstawicieli pokolenia Y, mozna jednak zadaé pytanie, czy w wypadku tej grupy nale-
Zy obawiaé sie o zawlaszczenie czasu przez media? A jesli tak, to przez jakie media?

Z pewnoscia ze wzgledu na szybko zmieniajaca sie rzeczywistosé, zwlaszceza w ob-
szarze wspolczesnych mediéw, na powyzsze pytania nie ma latwych odpowiedzi. Cze-
sciowo zdaje sie to potwierdza¢ opublikowany w 2012 roku raport ,,Cyfrowa przysztosé.
Edukacja medialna i informacyjna w Polsce. Raport otwarcia”, ktory byl pierwsza w Pol-
sce proba kompleksowego opisania stanu wiedzy o kompetencjach medialnych Polakéw
oraz wizjach rozwoju tych kompetencji. W raporcie znajdziemy opis najwazniejszych za-
grozen, wyzwan iobszaréw dzialan zwigzanych zedukacja medialng iinformacyjna
w Polsce. Autorzy pisza o ,,(...) koniecznosci przygotowania i wdrozenia caloSciowego
i komplementarnego programu edukacji medialnej i informacyjnej w naszym kraju”*®.
Jednak, z drugiej strony, sa Swiadomi probleméw, zwiazanych zwlaszcza z bardzo szyb-
ka dezaktualizacja opracowanych materialéw. We wstepie do raportu Jarostaw Lipszyc
stwierdza: ,,Swiat komunikacji zaposredniczonej przez media zmienia si¢ w tempie
uniemozliwiajacym zbudowanie w sferze edukacji medialnej kompletnego zasobu dy-
daktycznego - nasze potrzeby informacyjne zmieniaja sie tak szybko, ze jakikolwiek
sztywny izamkniety system po prostu nie bedzie w stanie odpowiednio szybko na te
zmiany reagowaé. Zmienia sie réwniez nasz stan wiedzy na temat kompetencji medial-
nych polskich obywateli. W miare, jak ,,badawcze biate plamy” beda wypelniane trescia,
niezbedne bedzie wprowadzanie do naszych planéw zmian i korekt”"".

W 2017 roku magazyn ,,Press” przeprowadzil badanie pod nazwa ,,Kto nas zasta-
pi?”*. Kierowane bylo do studentéw kierunkéw dziennikarskich z dziewieciu uczelni
wyzszych w calym kraju, dedykowana ankiete wypeknito 191 studentéw. Wsréd wyni-
kow, ktore wydaja sie by¢ interesujace w dalszych rozwazaniach na temat roli edukacji
medialnej w kontekscie zmian zachodzacych w upodobaniach pokolenia Y, na szczeg6l-
na uwage zashuguja te dane, ktore traktuja o aktualnych trendach w korzystaniu z me-
diéw. Wsréd ankietowanych studentow:

* 46 proc. nie oglada telewizji
* 33,8 proc. nie czyta prasy

! Podrecznik przygotowano w ramach projektu badan statutowych ,,Metody aktywizujace w edukacji
medialnej”, realizowanego w 2009 r., na Uniwersytecie Kardynala Stefana Wyszyriskiego w Warszawie.
1 Tamze, s. 7.

16 Raport: Cyfrowa przysztos¢. Edukacja medialna i informacyjna w Polsce, data publ. 08.03.2012,
http://nck.pl/badania/318622-raport-cyfrowa-przyszlosc-edukacja-medialna-i-informacyjna-w-polsce/
(dostep: 04.09.2017).

17 J. Lipszyc, Cyfrowa przysziosc. Edukacja medialna i informacyjna w Polsce, Warszawa 2012, s. 6.

18 Raport , Press”: czego oczekuja studenci dziennikarstwa, data publ. 05.07.2017,
http://www.press.pl/tresc/49112,raport-_press__-czego-oczekuja-studenci-dziennikarstwa (dostep:
07.09.2017).

KULTUIa - MeDia— Te0L0gia 80/2017 157



OBLICZA MEDIOW I KOMUNIKACJI

* 15,1 proc. nie stucha radia
* 100 proc. korzysta z internetu

Przyklady z zaje¢ dydaktycznych, podane na poczatku niniejszego artykutu, wska-
zuja na dos¢ duzy dystans do tradycyjnie pojmowanej telewizji wsréd obecnych studen-
tow. Jak zatem ,,edukowac medialnie” osoby, ktore, przynajmniej wedtug obserwacji, sa
danym medium zainteresowane w niewielkim stopniu? Piotr Drzewiecki uwaza ze:
»Edukacja medialna jest nie tyle wiedza o mediach, co sztuka madrego korzystania
z mediGw, traktowania ich jako pomocy stuzacych do poznawania prawdy o Swiecie”".
O ile w przypadku dzieci czy osob starszych istnieje realna potrzeba, ale takze szansa, na
wdrozenie programoéw, ktore przyniosa efekty w postaci pomocy odnalezienia sie
w Swiecie mediéw, o tyle dzisiejsi ,,millenialsi”, to juz nie tylko osoby dojrzale, ale
przede wszystkim wzrastajace w otoczeniu mediéw, zwlaszcza mediéw spotecznoscio-
wych, ktére sg ich ,naturalnym Srodowiskiem”. Moze w takim wypadku powinnismy
z edukacji medialnej wylaczy¢ te grupe? A moze zmodyfikowaé wezesniejszy program
nauczania i wykreslié z niego te media, ktérymi dana grupa nie jest zainteresowana?
Tylko czy w takim wypadku w dalszym ciaggu mozemy postugiwac sie terminem ,,eduka-
cjamedialna”?

Prezentacja narzedzia badawczego
Pragnac znaleZ¢ odpowiedzi na powyzsze, ale réwniez wiele innych pytan, ktére nasu-
waly sie podczas analizowania zagadnienia, zesp6l badawczy stworzony na UKSW
w Warszawie nawigzal wspotprace z Laboratorium Badan Medioznawczych Uniwersy-
tetu Warszawskiego, gdzie powstal projekt badania pod nazwa ,,Telewizja tradycyjna,
on-line i spotecznosciowa jako narzedzie edukowania pokolenia Y”.Podczas opracowa-
nia ramowej konceptualizacji badania wyloniono nastepujace cele poznawcze, ktore
zakladaty:
* zbadanie sposobow konsumowania telewizji przez przedstawicieli pokolenia Y,
* wyjasnienie czynnik6éw wplywajacych na sposéb konsumowania telewizji przez
pokolenie Y,
* wskazanie audycji telewizyjnych (gatunki i nazwy wlasne) preferowanych przez
przedstawicieli pokoleniay,
» wskazanie, jakiego typu tresci poszukuja przedstawiciele pokolenia Y w poszcze-
golnych gatunkach telewizyjnych,
* ustalenie, skad pokolenie Y czerpie wiedze na temat audycji telewizyjnych - ich
tematyki, godzin i dni emisji.

Wiedze na temat przedstawionego problemu badawczego mialy daé¢ odpowiedzi
na postawione pytania badawcze:

19 p. Drzewiecki, MEDIA AKTYWNI. Dlaczego i jak uczy¢ edukacji medialnej?, Otwock-Warszawa 2010, s. 6.
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* czy, ajesli tak, to jak i w jakim stopniu przedstawiciele pokolenie Y konsumuja
telewizje tradycyjng?

* jakie czynniki wplywaja na wzrost lub zmniejszenie zainteresowania pokolenia
Y telewizja tradycyjna (linearna) oraz nielinearna?

* czyijezeli tak, to jakie nawyki/zwyczaje konsumowania réznych gatunkow tele-
wizyjnych mozna zaobserwowaé wsrod przedstawicieli pokolenia Y?

Whnioskujac z obserwacji, rozmoéw i éwiczen, przeprowadzonych w trakcie zajec
dydaktycznych, postawiono siedem hipotez, ktérych potwierdzenie lub zaprzeczenia
oczekiwano w wyniku projektowanej ankiety.

Hipotezy:

1. Gatunek audycji telewizyjnych emitowanych w tradycyjnej telewizji wptywa na
poziom ogladalno$ci wsrdd osob nalezacych do pokolenia Y.

2. Pokolenie Y chetniej korzysta z telewizji nielinearnej niz tradycyjne;.

Pokolenie Y nie poszukuje w telewizji tradycyjnej audycji edukacyjnych.

4. Zainteresowanie pokolenia Y jest skoncentrowane na konkretnych audycjach te-
lewizyjnych.

5. Osoby z pokolenia Y w telewizji tradycyjnej czesciej ogladaja audycje o charakte-
rze rozrywkowym i sportowym niz informacyjnym.

6. Telewizja VOD oraz materialy o charakterze self-publishing wplywaja na zmniej-
szenie zainteresowania pokolenia Y tradycyjna telewizja.

7. Internet jest Zrodlem wiedzy na temat audycji telewizji tradycyjnej dla osob na-
lezacych do pokoleniaY.

[V

Celem projektu badawczego bylo okreslenie sposobéw konsumowania telewizji
przez przedstawicieli tzw. pokolenia Y - w tym przypadku studentéw studiéw dzienni-
karskich. Zalozeniem bylo uzyskanie odpowiedzi na pytania dotyczace czynnikow wply-
wajacych na sposob konsumowania telewizji przez przedstawicieli pokolenia Y oraz po-
znanie programow, ktére preferuja®.

Badanie obejmowalo studentow kierunku dziennikarstwo: pierwszego roku stu-
diow licencjackich oraz pierwszego roku studiow magisterskich na Uniwersytecie Kar-
dynata Stefana Wyszynskiego oraz Uniwersytecie Warszawskim. W celu zapewnienia jak
najwyzszej frekwencji podczas badania, przeprowadzono je podczas zaje¢ obowigzko-
wych. Lacznie kwestionariusz skutecznie i kompletnie wypeily 363 osoby*'. Pomiar zo-
stal przeprowadzony w okresie 22 maja - 1 czerwca 2017 r.

W badaniu postuzono sie metoda ankiety CAWI (Computer Assisted Web Inte-
rviews) realizowana w modelu audytoryjnym. Przedstawiciele zespolu badawczego sta-
wili sie w salach wykladowych na poczatku zaje¢, informowali krétko o charakterze ba-

2'Na podstawie materialéw Laboratorium Badan Medioznawczych Uniwersytetu Warszawskiego

2 Odpowiednio: Uniwersytet Warszawski - 228 osob, Uniwersytet Kardynata Stefana Wyszynskiego - 135
0s6b.
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dania, nastepnie podawali adres strony internetowej, na ktérej znajdowat sie kwestiona-
riusz. Respondenci wypelniali ankiete za pomoca urzadzen elektronicznych z dostepem
do internetu (znaczna wiekszo$é - na wlasnych smartfonach, laptopach, tabletach lub
wkilku przypadkach - na komputerach stacjonarnych dostepnych w salach
zajeciowych).

Kwestionariusz badawczy zostal wypracowany w toku spotkan i konsultacji zespo-
tu prowadzacego projekt ze strony Uniwersytetu Kardynata Stefana Wyszyriskiego z ze-
spotem wspierajacym z Laboratorium Badan Medioznawczych Uniwersytetu Warszaw-
skiego. Po analizie cel6w projektu badawczego, charakterystyki respondentéw, ograni-
czen czasowych i mozliwosci technologicznych oprogramowania wspierajacego zbiera-
nie danych wypracowano kwestionariusz, obejmujacy 26 pytan (zamknietych i otwar-
tych, jedno- i wielokrotnego wyboru). Pytania dotyczyly kolejno:

* Kkorzystania z poszczeg6lnych typow telewizji (tradycyjnej, internetowej, VOD)
i preferencji w tym zakresie,

* czestotliwosci korzystania z poszczegélnych typow telewizji,

* ogladanych stacji telewizyjnych,

* celéw i motywacji w konsumowaniu poszczegdlnych rodzajéw tresci,

* ogladanych audycji telewizyjnych i motywacji, jakie temu przyswiecaja,

* 7rédla wiedzy o poszczegélnych audycjach telewizyjnych,

* preferencji w wyborze okreslonego typu telewizji w poszukiwaniu okreslonego
rodzaju tresci,

* typowego” tygodnia telewizyjnego, uwzgledniajacego wskazanie zazwyczaj
ogladanych audyc;ji i stacji w przedziatach godzinowych poszczegélnych dni.

Pytania merytoryczne zostaly uzupeilnione pytaniami metryczkowymi (wiek,
ple¢, macierzysta uczelnia, rok studiow, kierunek studiéw, ukonczony kierunek studiow
pierwszego stopnia).

Lakoficzenie

Wyniki badania poddawane sa obecnie analizie, w efekcie ktorej spodziewane jest uzy-
skanie odpowiedzi na postawione pytania badawcze. Interesujace powinno by¢ takze po-
twierdzenie lub zaprzeczenie przedstawionych hipotez, jak réwniez okreslenie, czy ja-
kies$ pytania nalezaloby poglebi¢ lub z ktérych zrezygnowac.

Ponadto, wyniki badania moga postuzy¢ jako punkt wyjscia do kolejnych badan
medioznawczych. W fazie koncepcyjnej jest przygotowanie badan jakosciowych (wywia-
dy grupowe). Nastepnym polem eksploracji mogloby byé poréwnanie wynikéw otrzy-
manych w badaniu studentéw dziennikarstwa (obszar nauk spotecznych) ze studentami
innych kierunkoéw z obszaru nauk $cistych, technicznych czy przyrodniczych. Projekto-
wane dzialania daja nadzieje na poglebienie wiedzy o potrzebach, motywacji, oczekiwa-
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niach i nawykach ,,millenialséw” wobec réznych typéw programéw telewizyjnych i roz-
nych sposobéw ich emitowania. m
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Powstanie Warszawskie

oczami Siostr Zmartwychwstanek - obrona ,Twierdzy Zmartwychwstanek”

The Warsaw Uprising eyed by Sister of Resurrection
- defence of the “Sisters of the Resurrection Fortress”

STRESZCZENIE:

POWSTANIE WARSZAWSKIE JEST JEDNYM Z NAJBARDZIE]
DRAMATYCZNYCH WYDARZEN W HISTORII POLSKI. ZRYW
ZBROJNY PRZECIWKO NIEMIECKIEMU OKUPANTOWI
ZAKONCZYL SIE KLESKA. ODWAGA I MESTWO POLAKOW,
ZAROWNO ZOLNIERZY, JAK I LUDNOSCI CYWILNE], DO
DZIS BUDZI PODZIW 1 ZDUMIENIE. WSROD BOHATEROW
TYCH TRAGICZNYCH DNI NIE ZABRAKLO SIOSTR
ZAKONNYCH. SZCZEGOLNE MIEJSCE NA KARTACH
HISTORII POWSTANCZE] WARSZAWY ZAJMUJA SIOSTRY
ZMARTWYCHWSTANKI. ODDAJAC SWOJ DOM ZAKONNY NA
SZPITAL POWSTANCZY NIE PRZYPUSZCZALY NAWET, ZE
NIEBAWEM STANIE SIE ON NIEUGIETYM PUNKTEM
OBRONY MIASTA: ,,REDUTA ZOLIBORZA”, ,, TWIERDZA
ZMARTWYCHWSTANEK”. ARTYKUL PRZEDSTAWIA
RELACJE SIOSTR Z OGARNIETE] WALKA DZIELNICY
'WARSZAWY, NA PODSTAWIE KTORYCH MOZNA
ODTWORZYC DRAMATYCZNA HISTORIE ZOLIBORSKIEGO
KLASZTORU, JAK I ZYSKAC WGLAD W POSTAWE SIOSTR

W OBLICZU ZAGLADY.

SEOWA KLUCZOWE:

PowsTANIE WARSZAWSKIE, 1944 R., REDUTA
ZOLIBORZA, TWIERDZA ZMARTWYCHWSTANEK,
ZGROMADZENIE SIOSTR ZMARTWYCHWSTANIA
PANSKIEGO, ZMARTWYCHWSTANKI

ABSTRACT:

THE WARSAW UPRISING IS ONE OF THE MOST DRAMATIC
EVENTS IN POLISH HISTORY. AN ACT OF OPPOSITION TO
THE GERMAN OCCUPATION RESULTED IN A GREAT
DISASTER. VALOUR AND COURAGE OF MANY POLES, BOTH
SOLDIERS AND CIVILIANS, STILL AWAKEN AN ADMIRATION
AND AMAZEMENT FOR THEM. INDEED, AMONG THE HEROES
OF THOSE TRAGIC DAYS THERE WERE ALSO CATHOLIC
NUNS. SISTERS OF THE RESURRECTION HAVE A SPECIAL
PLACE IN THE HISTORY OF INSURGENT WARSAW. GIVING
THEIR CONVENT FOR INSURGENT HOSPITAL THEY DID NOT
SUPPOSE THAT SOON IT WILL BECOME A RELENTLESS POINT
OF THE CITY DEFENCE: “STRONGHOLD OF ZOLIBORZ”,
“THE SISTERS OF THE RESURRECTION FORTRESS”. THE
ARTICLE PRESENTS A HISTORY OF THE MENTIONED EARLIER
MONASTERY, THE SISTER’S MEMORIES OF CITY DISTRICT
DURING THE BATTLE, BASED ON WHICH, WE CAN
RECONSTRUCT DRAMATIC STORY OF THEIR NUNNERY AS
WELL TO GAIN AN INSIGHT INTO THE NUN’S ATTITUDE IN
THE FACE OF HOLOCAUST.

KEYWORDS:

Warsaw UPRISING, 1944, FORTRESS SISTERS OF THE
RESURRECTION, THE CONGREGATION OF THE SISTERS OF
THE RESURRECTION
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rzy ulicy Krasiniskiego 31 na warszawskim Zoliborzu znajduja sie klasztor Si6str

Zmartwychwstanek' oraz prowadzona przez Zgromadzenie placéwka edukacyj-

na, wsklad ktérej wchodza obecnie szkota podstawowa, gimnazjum
(wygaszane) oraz liceum ogdélnoksztalcace. Choé z zewnatrz nic na to nie wskazuje, jest
to miejsce niezwykle i mogace poszczycié sie bardzo bogata historia, siegajaca poczat-
kow XX wieku.

W artykule zostanie przedstawiony jeden zbardziej dramatycznych okreséw
w dziejach tego miejsca. Bedzie nim czas Powstania Warszawskiego, ktory w klasztorze
Siéstr Zmartwychwstanek zapisat sie w sposob szczegdlny. Powrot do tych z trudem da-
jacych sie opisa¢ momentdow, jest mozliwy dzieki trzem lekturom, ktére stanowia naj-
wazniejsze pozycje w bibliografii niniejszego artykutu. Sa nimi: Dziennik pielegniarki
z Powstania Warszawskiego autorstwa s. Emilii Radziszewskiej?, ksiazka Widziane ze
schronu napisana przez s. Melanie Palm?® oraz opracowanie s. Marii Lucyny Misteckiej*

! Zgromadzenie Si6str Zmartwychwstania Pana Naszego Jezusa Chrystusa, zwane tez Zgromadzeniem
Siéstr Zmartwychwstania Pariskiego (zmartwychwstanki), powstalo w Rzymie w dniu 6 stycznia 1891
1. Zostalo zalozone przez dwie Polki, Celine Borzecka i jej corke Jadwige. Powolaniem Zgromadzenia
jest wielbienie Boga i gloszenie §wiatu prawdy o Jego miloSci przez uczestnictwo w Paschalnym
Misterium Zbawienia. Siostry odwzajemniajg te mitos¢, idac za Chrystusem, zgodnie z hastem
Zgromadzenia ,,przez krzyz i $mieré do zmartwychwstania i chwaly”, a takze dzielac si¢ dobrem
wynikajacym z otrzymanego charyzmatu. Laczac zycie kontemplacyjne z dzialalno$cia apostolska,
staraja sie o religijne i moralne odrodzenie swiata w duchu ewangelicznych btogostawienistw.
Otwieraja si¢ na potrzeby bliZnich, postugujac jako nauczycielki, wyktadowczynie, wychowawczynie,
przewodniczki duchowe, misjonarki, animatorki, rekolekcjonistki, katechetki, pielegniarki,
opiekunki dzieci, chorych, starszych i potrzebujacych. Aktualnie siostry pelnia swoja misje w Polsce,
we Wloszech, w Stanach Zjednoczonych, Kanadzie, Wielkiej Brytanii, Australii, Argentynie, na
Bialorusi, a takze w Tanzanii. Calym swoim zyciem - stowem, modlitwa i praca apostolska - glosza
Dobra Nowine o Zmartwychwstaniu Chrystusa, realizujac w ten sposéb paschalny charyzmat
Zgromadzenia. Por. M. L. Mistecka, Zmartwychwstanki charyzmat i dzieje 1891-1991, Lublin 2000, t.
I1, 5. 313-530.

2 8. Emilia - Maria Radziszewska, ur. 1 listopada 1908 r. w Lojewie. W szpitalu powstaficzym pelnita funkcje
pielegniarki. Zmarta w Czestochowie dnia 23 wrzesnia 2003 r. w wieku 95 lat (w Zgromadzeniu: 70 lat). Zob.

M. L. Mistecka, Zgromadzenie Siostr Zmartwychwstania Paniskiego w czasie Powstania Warszawskiego,
Lublin 1980, s. 137.

*S. Melania - Melania Palm, ur. 29 kwietnia 1909 r. w Warszawie. W trakcie Powstania przebywatla

w zoliborskim klasztorze i opiekowala sie dziewczetami, ktére pozostaly na czas wakacji w szkolnym
internacie. Zmarta w Mocarzewie dnia 6 lutego 2001 r. w wieku 91 lat (w Zgromadzeniu: 73 lata). Zob. M. L.
Mistecka, Zgromadzenie Siostr..., dz. cyt., s. 138.

*S. Maria Lucyna - Lucyna Mistecka, ur. 28 pazdziernika 1930 r. w Natalinie na Wilenszczyznie. W 1955 r.
wstapila do Zgromadzenia Zmartwychwstanek. W 1957 r. zlozyta pierwsze sluby. Ukoriczyta studia
magisterskie i doktoranckie na Katolickim Uniwersytecie Lubelskim. W 1980 r. zostala wybrana radna
generalng. W 2002 r. powrdcita do prowincji macierzystej. Jest autorka wielu waznych publikacji
dotyczacych historii Zgromadzenia: m.in. trzech toméw pt. Zmartwychwstanki charyzmat i dzieje 1891-
1991, Zmartwychwstanki w okupowanej Polsce oraz Zmartwychwstanki w czasie Powstania
Warszawskiego. Przygotowywatla ponadto trzy tomy listéw Matki Celiny do corki Jadwigi z lat 1893-1894.
Zmarta w Czestochowie dnia 10 lutego 2005 r. w wieku 74 lat (w Zgromadzeniu: 50 lat). Zob. Nekrolog's. M.
Lucyny Misteckiej autorstwa s. Teofili Matusiak, mps.
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pt. Zgromadzenie Siostr Zmartwychwstania Panskiego w czasie Powstania Warszaw-
skiego, bedace pierwsza proba catosciowego ukazania Zycia i postugi sidstr zmartwych-
wstanek w 1944 roku. Wymienione publikacje nie sa dostepne dla szerszego grona od-
biorcéw, co tym bardziej sktania do przywotania ich przestaniai tresci.

Wobec podjetego zagadnienia pojawiaja sie pytania, jak warunki powstancze
wplynely na zycie i postuge siostr. Czy byly one w stanie zachowac¢ styl Zycia wlasciwy
osobom zakonnym? Czy w tak trudnych chwilach potrafily niesé¢ innym pomoc i doda-
wa¢ otuchy potrzebujacym pocieszenia? Jaki przyktad dawaty bliZznim? Czy bliska relacja
z Bogiem i modlitwa pomogly im przezy¢ tragiczne chwile? Na te i podobne pytania po-
staram sie odpowiedzieé przywolujac wspomnienia sidstr zawarte w wyszczegélnionych
powyzej lekturach. Temat ten zostanie przedstawiony na ptaszczyznie historycznej, uka-
zujac funkcjonowanie zakonu jako szpitala powstanczego do momentu ewakuacji, jak
i problemowej, ilustrujac dezorganizacje codziennego zycia sidstr w obliczu Zagtady
iich heroiczne wysilki podjete celem sprawowania typowej postugi.

Przed przystapieniem do analizy wybranego tematu warto napisa¢ kilka stow
o historii klasztoru Siéstr Zmartwychwstanek na warszawskim Zoliborzu. W 1928 r.
Zgromadzenie rozpoczeto budowe olbrzymiego kompleksu zwanego ,,Zaktadami Na-
ukowo-Wychowawezymi Siostr Zmartwychwstanek”, w ktorym miescity sie semina-
rium nauczycielskie, przedszkole, szkota powszechna, gimnazjum oraz liceum ogdl-
noksztatcace. Na ich czele stanela wowcezas s. Amata Kossowska®. Pomimo trudnych
wojennych warunkéw, do momentu wybuchu Powstania, kazdego roku w czasie woj-
ny w liceum na Zoliborzu odbywat sie egzamin maturalny. Ponadto, regularnie orga-
nizowano akademie patriotyczne ireligijne, rekolekcje i dni skupienia, warsztaty
oraz spotkania absolwentek. Podczas okupacji tajnym nauczaniem zostato objetych
ok. 1000 dzieci i mlodziezy, a w bardzo dobrze wyposazonym internacie mieszkalo
ok. 100 dziewczat. W klasztorze zylo za$ ponad 90 siéstr zmartwychwstanek. Postuga
siéstr nie ograniczata sie jednak tylko do dzialalnosci oswiatowej, ale obejmowata
rowniez prace charytatywna na rzecz najbardziej ubogich i potrzebujacych. Jak po-
kazuja powyzsze dane, szczytowym momentem rozwoju zZoliborskiej placéwki byt
wlasnie czas okupacji®.

1. Klasztor jako szpital i twierdza powstaricza

Po wybuchu Powstania Warszawskiego (1 sierpnia 1944 r.) szkota i klasztor zamienity sie na
szpital powstanczy, bedacy najwiekszym punktem sanitarnym na terenie XXII obwodu Ar-
mii Krajowej na Zoliborzu. Komendantem tego rejonu zostal pptk Mieczystaw Niedzielski,
pseudonim ,Zywiciel”. Miejsce to zostato objete planem przygotowan do Powstania juz

5S. Amata - Marta Kossowska, ur. 19 lipca 179 r. w Warszawie. W 1919 r. wstapita do Zgromadzenia Si6str
Zmartwychwstanek. Dwa lata péZniej zlozyta pierwsze §luby zakonne i rozpoczela prace nauczycielska.
W 1930 1. stanela na czele klasztoru i szkét Zoliborskich. Zmarta w Warszawie w dnia 22 marca 1934 r. Zob.
M. L. Mistecka, Zgromadzenie Siostr..., dz. cyt., s. 20.

5 Zob. M. L. Mistecka, Zgromadzenie Siostr..., dz. cyt., s.20-22.
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w polowie 1942 r. Swoja gotowos¢ wyrazily wtedy Matka Malgorzata Dabrowska’, 6wczesna
przetozona prowincjalna, i s. Beata Przybylowicz®, przetozona domu Zoliborskiego.

W 1944 r. zostala zaprzysiezona lekarka - s. Amata Pruszko®. Od dnia 26 lipca do
klasztoru przetransportowano kilka ton zywnosci dla potrzeb organizowanego szpitala
(m.in. maki, kaszy, grochu, suszonych ziemniakéw, soli, cukru i konserw miesnych). Do-
datkowo, klasztor zaopatrzono w niezbedne wyposazenie lecznicze. Jak wyjasnia s. M. L.
Mistecka, dzialania te byly bardzo niebezpieczne, poniewaz w przypadku rewizji posia-
danie tak znacznych zapaséw pozywienia, materialéw opatrunkowych, lekéw i narzedzi
chirurgicznych trudno byloby usprawiedliwi¢, nawet powolujac sie na istnienie schro-
nu przeciwlotniczego w suterenach budynku'’. Nalezy podkreslié, ze pomimo tak szero-
ko zakrojonych przygotowan usytuowanie szpitala powstanczego nr 100 bylto do konca
utrzymywane w tajemnicy do tego stopnia, Ze nawet siostry (z wyjatkiem kilku wtajem-
niczonych w to przedsiewziecie) zostaly poinformowane przez przetozona o fakcie ulo-
kowania szpitala w budynku zakonnym dopiero w dniu wybuchu Powstania.

Mozna zapytaé, co zadecydowalo owyborze klasztoru na miejsce szpitala po-
wstariczego. Przede wszystkim bylo to jego potoZenie w poblizu centrum dzielnicy oraz
tatwosé ukrycia przygotowan do wybuchu Powstania pod pozorem prowadzonego przez
siostry internatu. Ponadto, znaczenie miata spora liczba zakonnic, ktére mozna bylo za-
angazowac do pracy w charakterze personelu szpitala, oraz uczennic, ktore stuzyly w Po-
wstaniu jako taczniczki i sanitariuszki.

Ts. Malgorzata - Maria Izabela Dabrowska, ur. 12 wrzesnia 1880 r. w Michatowicach k. Krakowa. Do
Zgromadzenia wstapilta 28 wrzesnia 1901 r. Pierwsze §luby ztozyta 12 czerwca 1903 r. Podczas III Kapituly
Generalnej zostala wybrana na urzad przetoZonej generalnej. Postuge te pelnila przez 12 lat w okresie od
1926-1938 roku. Nastepnie zostata przelozona Prowincji Warszawskiej - jej urzedowanie przypadlo na czas
wybuchu Powstania Warszawskiego. Zmarta 10 pazdziernika 1948 r. w Ketach w wieku 68 lat (w
Zgromadzeniu: 47 lat). Zob. M. L. Mistecka, Zgromadzenie Siostr..., dz. cyt., s. 23.

¥ 3. Beata - Maria Przybylowicz, ur. 28 stycznia 1899 r. w Plocku. W marcu 1920 r. przybyta do Ket i tam
rozpoczela postulat. Dnia 2 lutego 1921 r. odbyly sie obt6czyny. Rok p6Zniej s. Beata ztozyta pierwsze Sluby
iwyjechata do Domu Alumnatu w Warszawie. W Stolicy kontynuowata studia uniwersyteckie oraz
rozpoczeta prace w Seminarium Nauczycielskim jako nauczycielka polonistyki. Profesje wieczysta ztozyla
w Ketach 2 lutego 1927 r. Od lipca 1927 r. zostala mianowana przez matke generalng przelozona domu
zakonnego na Sewerynowie w Warszawie oraz objeta urzad Mistrzyni Alumnatu. Od roku 1930 pracowata
w klasztorze na Zoliborzu jako nauczycielka jezyka polskiego. W 1938 1., po Kapitule Generalnej, zostata
mianowana przetozona Domu Zoliborskiego i piastowata ten urzad takze w trakcie Powstania
Warszawskiego. W styczniu 1946 r. zostala mianowana Przetozona Prowincji Poznanskiej. Zmarta po
ciezkiej chorobie 3 listopada 1950 r. w Poznaniu w wieku 51 lat (w Zgromadzeniu: 30). Zob. Nekrologi
Zmarlych Siostr Zmartwychwstania Pana Naszego Jezusa Chrystusa od lipca do grudnia 1981-1956, 1. 11,
mps.

9'S. Amata - Wanda Pruszko, ur. 12 czerwca 1912 r. w Warszawie. Ukoniczyta Wydzial Lekarski Uniwersytetu
Warszawskiego. Do Zgromadzenia Si6str Zmartwychwstanek wstapita w 1941 r. Organizowala szpital
powstanczy i postugiwata w nim jako lekarka. Za te zastugi Dowdédztwo Armii Krajowej odznaczylo ja
Krzyzem Powstania Warszawskiego i Armii Krajowej. Zmarta w Warszawie dnia 2 marca 1985 r. w wieku 72
lat (w Zgromadzeniu: 44 lata). Zob. M. L. Mistecka, Zmartwychwstanki charyzmat i dzieje..., t. 11, dz. cyt., s.
101.

10 Zob. M. L. Mistecka, Zgromadzenie Siostr...., dz. cyt., s. 49.
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Jak rozpoczelo sie Powstanie na Zoliborzu? Dnia 1 sierpnia okoto godziny 14.00,
czyli wezesniej, niz oficjalnie zaplanowano, w poblizu klasztoru rozlegla sie pierwsza
strzelanina. Godzine pé6Zniej do klasztoru przybyl niemiecki patrol i zazadal rewizji bu-
dynku, podejrzewajac, ze to wlasnie stamtad padly strzaly. S. Rafaela Gdaniec" dyzuru-
jaca wtym czasie na furcie, wspaniale wtadajaca jezykiem niemieckim, pertraktowata
z dowoddca. Polecono wszystkim opusci¢ gmach. Wtedy Niemcy zagrozili wszystkim
obecnym rozstrzelaniem, jesli na terenie domu zostanie znaleziona bron. Przeszukano
pomieszczenia oraz przybyly tego dnia do siostr konwéj z maka, w ktérym ukryte byto
uzbrojenie przeznaczone dla powstancow. Na szczescie podczas rewizji nic nie znalezio-
no. Co wiecej, Zolnierz niemiecki przechodzac przez sale z rozstawionymi t6zkami nie
domyslit sie ich przeznaczenia. Jak opisuje te scene s. M. L. Mistecka: ,,nie przypuszczat,
ze rozpoczelo sie powstanie, gdyz nie pozostawilby bez obsady gmachu, ktérego zdoby-
cie kosztowalo pdzniej Niemcow wiele ofiar w ludziach i wiele materiatu artyleryjskie-
go”"%. Te chwile ogromnego napiecia s. E. Radziszewska relacjonuje w ten sposdéb: ,,Ode-
szli. Amy - odetchneliSmy gleboko - wracaliSmy z krawedzi Smierci do Zycia. Wrdcily-
$my do opustoszalego chwilowo domu - naszego domu - naszego klasztoru. Nie przy-
puszczalySmy, Ze bedziemy w nim przebywaly jeszcze zaledwie kilkanascie dni, a potem
juz nigdy nie zobaczymy go takim, jakim byl przez czternascie lat swojego istnienia.
Pierwszy akt, araczej wstep do rozpoczynajacej sie »Rapsodii Warszawskiej i Zolibor-
skiej« w naszym domu zostal zakoniczony™*.

Dzialalno$é szpitala, usytuowanego poczatkowo w czesci parterowej klasztoru
od ulicy Krasiniskiego w nieistniejacej juz czesci budynku, rozpoczeta sie 1 sierpnia
o godzinie 20.00. Tego dnia apostolstwo sidstr przybrato nowa forme. Siostry postugi-
waly powstancom jako lekarki, pielegniarki, sanitariuszki, kucharki, a takze pracujac
w pralni, szwalni, zapleczu gospodarczym i czuwajac przy furcie. Jeszcze dwa dni
wezesniej nikt nie przypuszczal, jakie dramatyczne sceny beda rozgrywac sie na tere-
nie klasztoru i jak gteboko wptyna one na zycie kazdej siostry. Pod data 30 lipca s. M.
Palm zanotowala: ,Byla to niedziela. [...] Siostry wychodzily z kaplicy. [...] Nikt nie
przypuszczal, ze dni tragiczne sg tuz za progiem. I nikomu z uczestnikéw niedzielnego
naboZenstwa nie przyszto na mysl, Ze w tej pieknej kaplicy nie zbierzemy sie juz nigdy
wiecej, ani nastepnej, ani zadnej niedzieli, Ze z niej wkrotce nie zostanie - dostownie -
kamieri na kamieniu”".

'1S. Rafaela - Joanna Gdaniec, ur. 26 marca 1900 r. w Bydgoszczy. W 1921 r. wstapita do Zgromadzenia
Si6str Zmartwychwstanek, a dwa lata pézZniej ztozyta pierwsze sluby. Ukonczyta seminarium nauczycielskie
oraz konserwatorium muzyczne. Nastepnie pracowala jako nauczycielka spiewu i jezyka niemieckiego. Ze
wzgledu na bardzo dobra znajomosé jezyka obcego w czasie okupacji byta wyznaczona do zalatwiania spaw
urzedowych. W trakcie Powstania Warszawskiego zajmowala si¢ w administracja szpitala. Po wojnie petnita
obowiazki radnej Prowincji Poznanskiej. Zmarta w Poznaniu 27 stycznia 1979 r. w wieku 79 lat (w
Zgromadzeniu: 57 lat). Zob. M. L. Mistecka, Zmartwychwstanki charyzmat i dzieje..., t. 11, dz. cyt., s. 288.

12 M. L. Mistecka, Zgromadzenie Siostr..., dz. cyt., s. 46.

By, Radziszewska, Dziennik Pielegniarki z Powstania Warszawskiego, Czestochowa 1996.

UM Palm, Widziane ze schronu, Czestochowa 2001, s. 10.
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Pierwsze walki oszczedzily budynek klasztorny, ale szpital znalazl sie w bardzo
niepewnym polozZeniu, co uniemozliwito punktualne stawienie sie czesci obsady lekar-
skiej. Operacje i zabiegi trwaly nieprzerwanie, a liczba rannych (Zolnierzy i ludnosci cy-
wilnej) nieustannie wzrastala. Bezpieczenstwo Zgromadzenia i rannych miata gwaran-
towaé Konwencja Genewska, zakladajaca neutralnosé szpitali. Na dachu rozpostarto
wiec flagi z czerwonym krzyzem inie wpuszczano nikogo z bronia. Budynek czasowo
pozostal poza linia obrony, co umozliwito staranna opieke lekarska i utrzymanie nalezy-
tej higieny: codzienne obchody lekarskie oraz wlasciwe przygotowywanie narzedzi chi-
rurgicznych imaterialéw opatrunkowych przez ich sterylizacje chronily pacjentéw
przed Smiertelnymi zakazeniami.

Niestety ten stan rzeczy nie trwat dlugo - juz od 3 sierpnia szpital byl systematycz-
nie bombardowany przez samoloty wroga oraz ostrzeliwany przez pociag pancerny z re-
jonu Dworca Gdanskiego. Skutkiem tego uszkodzeniu ulegla czesé sali operacyjnej.
Przeniesiono ja wiec w inne skrzydlo budynku, tym razem na parter i do suteren od uli-
cy Stolecznej. Praca zalogi szpitala i siostr stala sie ekstremalnie trudna: 7 sierpnia nie
byto dostepu do sieci elektrycznej, dlatego operowano przy swietle gromnic i lamp. Poja-
wil sie tez problem braku wody. Na szczeScie w ciagu kilku dni udato sie czasowo przy-
wrdcié dostep do tych niezbednych mediow?.

Trudnym momentem by? 10 sierpnia. Tego dnia ostrzeliwanie klasztoru rozpocze-
to sie juz o0 5.30 rano. W ciagu godziny na budynek padty 142 pociski, niszczac cze$¢ szpi-
talna. Szpital przeniesiono wiec catkowicie do suteren. Warunki stawaly sie coraz ciez-
sze. W ciagu dwoch tygodni trwania walk wyczerpaly sie dostarczone zapasy Zywnosci,
ktore na wszelkie sposoby starano sie uzupelia¢. Ewakuowano pobliskie szpitale i do-
starczono siostrom nowych rannych, tak ze 17 sierpnia przebywato tam ok. 200 pacjen-
tow'®. Siostra M. Palm relacjonuje: ,,Przed NajSwietszym Sakramentem siostry lezaly po
kilka krzyzem, ustawicznie blagajac Pana o mitosierdzie. Niezliczona ilos¢ razy w ciagu
dnia schron-kaplica wypelniat sie szczelnie. W chwilach bombardowania czutySmy sie
tam najbezpieczniejsze. Siostry opiekujace sie rannymi zostawaly zawsze z nimi. Twier-
dzity, ze wsrod pracy zapominaly o grozie sytuacji, a ta stawala sie coraz wyrazniej sytu-
acja tonacego z wolna, ale nieuchronnie okretu. Dom otrzymywat bowiem coraz to nowe
uderzenia, ktére od III pietra do parteru wyrywaly zen ogromne kawaly muru. Kazde
uderzenie pocisku odczuwalo sie jak bolesne zranienie zywego organizmu. Nie widzia-
ly$my z zewnatrz naszego klasztoru, ale sadzac po tym, co dziato sie nad naszymi glowa-
mi, wyobrazatySmy sobie, Ze §ciany jego musza wyglada¢ jak sito. Stal jednak, nie walil
sie, mimo usitowan Niemcoéw, ktorzy traktowali go jak twierdze, przeznaczong na zrow-
nanie z ziemia. Budowany byt chyba na czas... powstania 1944 r. Grube mury solidnej ro-
boty przedluzaly teraz zycie co najmniej dwustu osobom chronigcym sie
w suterenach™"”.

'3 Zob. M. L. Mistecka, Zgromadzenie Siostr..., dz. cyt., s. 52.
16 Zob. M. Palm, Widziane ze schronu, dz. cyt., s. 53.
" Tamze, dz. cyt., s. 36-37.
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Nalezy podkreslié, ze wsréd pacjentow szpitala byli nie tylko Zokierze, ale takze
laczniczki, sanitariuszki oraz ludnosé cywilna. Do szpitala zaczeto przynosi¢ réwniez
rannych Niemco6w, ktérzy nie zdotali wydostac sie z pola walki. Poczatkowo zachowywa-
li sie nieufnie, nie chcieli jes¢ i pi¢, spodziewajac sie otrucia. Jednak obserwujac szla-
chetna postawe personelu szpitala, przetamywali swo6j upér. Byli zdziwieni, Ze otrzymu-
ja takie same racje zywnosciowe jak Polacy, a nawet trudno dostepne papierosy. Jak za-
uwazyla w swojej ksiazce s. M. L Mistecka: ,,tak byli traktowani jericy w Szpitalu Zmar-
twychwstanek, podczas gdy wrég w tym samym czasie palil Zzywcem polskich lekarzy,
pielegniarki i nawet chorych w szpitalu na Woli”*.

Obok klasztoru nieustannie toczyly sie walki, wskutek ktérych w budynek trafialy
kolejne kule, tym razem 27 pociskéw artyleryjskich. Niemcom udalo sie réwniez podpalié
czes¢ budynku, ale pozar szczesliwie ugaszono z pomoca ofiarnych sasiad6éw. Jak zaznacza
s. M. L. Mistecka, nie byl to jedyny przypadek, w ktérym okoliczni mieszkancy przybyli na
ratunek. Wspierali oni dziatalno$é szpitala od momentu, kiedy tylko dowiedzieli sie o jego
istnieniu. Ofiarnie dzielili sie wltasnymi dobrami, dostarczajac to, czego w danej chwili
brakowalo. Z narazeniem zycia przynosili do klasztoru zywnosé, posciel, bielizne, czasem
réowniez mieso, wino, stodycze i papierosy, a takze kwiaty do ozdobienia kaplicy. Niestety
potrzeby szpitala nie mogly by¢é w pelni zaspokajane przez ludnos$¢ cywilna, ktérej maja-
tek wskutek dziatan zbrojnych z dnia na dzien ulegal uszczupleniu®.

2. Nowe warunki Zycia i formy postugi sidstr

Bez watpienia dzien 1 sierpnia rozpoczal nowy rozdzial zycia i postugi zoliborskich
zmartwychwstanek. Wszystko zostalo podporzadkowane rzeczywistoSci wojennej.
Mimo granicznego zmeczenia siostry wstawalty codziennie rano na modlitwe, rozmysla-
nie i Eucharystie. Dzieki zaradnosci zakrystianki, s. Antonetty Tomaszewicz®, ktéra
wezesniej zaopatrzyla kaplice w tysiace komunikantéw, codziennie sprawowano msze
swiete. W klasztorze przebywalo w tym czasie trzech ksiezy*'. Po rozpoczeciu walk nie
mogli juz wydostaé sie z oblezonej dzielnicy. Kaptani postugiwali na rézne sposoby:
sprawowali NajSwietsza Ofiare, spowiadali, ale takZe opiekowali sie rannymi.

Po porannej toalecie, mszy §w. i skromnym $niadaniu siostry odchodzily do swo-
ich obowigzkéw. Najbardziej wymagajacymi z nich byta praca w kuchni i pralni. Do mo-
mentu ewakuacji szpitala positki dla chorych byty dos¢ dobre, co bylo mozliwe dzieki
zywnosci dostarczonej przed wybuchem powstania, jak réwniez dzieki zapasom beda-
cym wlasnosciag Zgromadzenia oraz darom ludzi dobrej woli. Zgodnie z zaleceniem

By L. Mistecka, Zgromadzenie Siostr..., dz. cyt., s. 56.
Y Tamze, s. 60-61.

205, Antonetta - Helena Tomaszewicz, ur. 9 sierpnia 1909 r. w Bukatach (woj. wileniskie). W czasie Powstania
pelnila obowiazki zakrystianki zoliborskiego klasztoru. Zmarta w Mocarzewie 10 grudnia 1996 r. w wieku
87lat (w Zgromadzeniu: 67 lat). Zob. M. L. Mistecka, Zgromadzenie Siostr..., dz. cyt., s. 136.

2 Kaptanami tymi byli: ks. Eugeniusz Zelazowski, kapelan zoliborskiego klasztoru, spowiednik siéstr ks. J.
Cecholm oraz ks. A. Grzymata. Zob. M. L. Mistecka, Zgromadzenie Siéstr..., dz. cyt., s. 46. Nie umiem znalezé
pozostatych imion kaptanéw. Musimy zapytac autorke, albo zrezygnowac z imion...
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Siostry byty zmuszone oswajac sie
7 coraz bardziej spartanskimi warunkami
egzystencii. Po 10 sierpnia musiaty przeniesc sig
do suteren, co znacznie zmniejszyto

ich przestrzen zyciowa, Nie byto mowy

0 swobodnym poruszaniu sig, a zajecie wygodne;
pozycji graniczyto z cudem. Brakowato osobnego
miejsca na spoczynek, dlatego siostry spaty
gdziekolwiek; na podtodze, krzestach,

a nawet klecznikach znajdujacych sig

w prowizorycznie urzadzonej kaplicy.

s. Przetozonej B. Przybylowicz, posiltki otrzymywali takze cztonkowie rodzin personelu
szpitala, pracujacego bez wytchnienia dnie i noce. Niestety w miare uplywu czasu wyzy-
wienie wszystkich stawalo sie niemozliwe ze wzgledu na brak artykuléw spozywczych
iwyposazenia kuchennego. Coraz trudniej bylo takze utrzymac wtasciwa higiene. Brak
wody imydla, a p6Zniej takze przestrzeni odpowiedniej na zorganizowanie suszarni
uniemozliwiaty normalne funkcjonowanie pralni®.

Siostry byly zmuszone oswajac sie z coraz bardziej spartariskimi warunkami egzy-
stencji. Po 10 sierpnia musialy przeniesé¢ sie do suteren, co znacznie zmniejszyto ich
przestrzen zyciowa. Nie byto mowy o swobodnym poruszaniu sie, a zajecie wygodnej po-
zycji graniczyto z cudem. Brakowalo osobnego miejsca na spoczynek, dlatego siostry
spaly gdziekolwiek: na podlodze, krzestach, a nawet klecznikach znajdujacych sie w pro-
wizorycznie urzadzonej kaplicy. Nad ich glowami przenoszono zwitoki zmartych i pod
ostona nocy zakopywano je bez trumien w dole od ul. Stotecznej*.

Siostra. M. Palm najbardziej dramatycznie wspomina pierwsze dziewie¢ dni Po-
wstania, kiedy to wszyscy byli zmuszeni oswoi€ sie z niebezpieczna rzeczywistoscia. Jej
wspomnienia dobrze ukazuja nie tylko groze sytuacji, ale przede wszystkim godna po-
dziwu postawe zakonnic, ktére wtak tragicznych momentach nie tracity wiary, lecz
trwaly na modlitwie i byly gotowe oddac Zycie za innych. W ksiazce Widziane ze schro-
nu zapisuje: ,,W ttoku, w mrocznym korytarzu suteren stalysSmy jedna przy drugiej z ré-
zancami wrekach imodlilySmy sie, odczuwajac kazdym drgnieniem duszy drzenie
gmachu od rozrywajacych sie pociskéw i bolesny skurcz serca, gdy celnie wymierzony
strzat [...] zadawal domowi nowa rane. A przeciez to bylo jeszcze niczym wobec swiado-

2 70b. M. L. Mistecka, Zgromadzenie Siostr..., dz. cyt., s. 59, 62.
23 Tamze, dz. cyt., s. 63-64.
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mosci, zZe ginie w poblizu Warszawa [...] a wsrod niej siostry na Mokotowskiej, Chtod-
nej, nasza najdrozsza Matka Prowincjalna Maltgorzata Dabrowska. Zadna wiesé nie do-
cierata na Zoliborz, ktéry byt zupelnie odciety od miasta, podobny do wysepki otoczo-
nej Niemcami. Tak minelo dziewie¢ dni. Najdtuzsza i najciezsza nowenna cierpienia.
Gdyby nie wymowa dat i wtedy, i dzi$ - trudno byloby uwierzy¢, ze to tylko dziewieé
dni... Okres ten wydaje sie niepomiernie dtuzszym, najdluzszym z calego powstania.
Moze dlatego, Ze dopiero wdrazalySmy sie do nowych, nad wyraz prymitywnych wa-
runkéw bytowania, oswajalySmy sie ze wzrastajaca groza sytuacji, tracitySmy drogi
nasz dom, w ktérym niejedna spedzita znaczna czes$é swojego zycia. Bog odrywal nas
od wszystkiego, co doczesne, bylySmy w pelnym ufnosci zdaniu sie na Jego wole, przy-
gotowywalySmy sie do ostatniego momentu, do chwili opuszczenia tego srogiego
czy$cca i spotkania sie z Nim na wieki”*,

Rzeczywistos¢é wojenna zdezorganizowala zycie zakonne we wszystkich jego aspek-
tach. Dzialania wojenne uniemozliwily nalezyte przeprowadzenie uroczystosci profesji
zakonnej s. M. Pauli Dabrowskiej* . Dnia 11 sierpnia s. Paula ztozyta na rece siostry przeto-
zonej Sluby wieczyste, przyspieszone w obawie o zZycie zakonnic, ktére ze wzgledu na nara-
stajace zagrozenie mogty nie dozy¢ 15 sierpnia. Wtedy to przypada wlasciwy dzien sktada-
nia Slubéw w Zgromadzeniu. Relacja s. E. Radziszewskiej dotyczaca tego szczegolnego mo-
mentu jest bardzo lakoniczna: ,,Zamkniete w naszym domu, jak w skazanym na zagltade
okrecie, przezylySmy... uroczystos¢ zakonna... Rankiem, podczas cichej Mszy sw. przy
akompaniamencie dzial nasza Siostra poswiecila sie Chrystusowi na zawsze. Jedyna to
chyba w dziejach Zgromadzenia profesja zakonna w takich warunkach™*.

3. Ewakuacja szpitala i zaglada ,Twierdzy Zmartwychwstanek”

W miare uplywu czasu Klasztor Zmartwychwstanek stat sie ostatnim budynkiem za-
mykajacym Niemcom dostep do Placu Wilsona od strony Cmentarza Powazkowskiego.
W ocenie dowddztwa nie byl juz bezpiecznym miejscem dla ludnosci cywilnej, dlatego
siostry oraz wszyscy jego tymczasowi mieszkancy otrzymali nakaz opuszczenia gma-
chu. Z uwagi na grozace niebezpieczeristwo, z dnia 18 na 19 sierpnia zarzadzono ewa-
kuacje szpitala. Ta niezwykle trudna i zmudna akcja trwala dwie noce. Siostry byty
zmuszone sie rozdzieli¢. Te stanowiace personel szpitalny (w liczbie dwudziestu sze-
sciu os6b) poszly z chorymi i dzielily ich los do konica. Szes¢ z nich zginelo podczas
bombardowania dnia 31 sierpnia, bez wytchnienia stuzac bliZniemu pomimo grozace-
go niebezpieczenstwa.

2 M. Palm, dz. cyt., s. 41.

253, Maria Paula - J6zefa Dabrowska, ur. 14 marca 1901 r. w Warszawie. Ukoniczyla studia ze specjalnoscia
matematyki i fizyki. W 1936 r. wstapila do Zgromadzenia Siéstr Zmartwychwstanek. Dwa lata pézniej, po
Slubach, rozpoczeta prace nauczycielska w szkole zoliborskiej. Tam tez zastal ja wybuch powstania. Zmarta
w Czestochowie dnia 14 maja 1990 r. w wieku lat 89 (w Zgromadzeniu 63 lata). Zob. M. L. Mistecka,
Zmartwychwstanki charyzmat i dzieje 1891-1991, t. 111, Lublin 2002, s. 178-179.

*8 E. Radziszewska, Dziennik Pielegniarki z Powstania Warszawskiego, dz. cyt., s. 153-154.
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Po opuszczeniu klasztoru stuzbe objela tam 1. kompania im. Walerego Wréblew-
skiego. Jednostka ta dysponowata niewielka liczba broni, na ktéra sktadaty sie 2 karabi-
ny maszynowe, 14 karabinéw, 19 pistoletéw maszynowych, 26 pistoletéw, 1 granatnik
przeciwpancerny, 140 granatéw recznych i 47 butelek zapalajacych®”. Wobec niewielkiej
ilosci uzbrojenia konieczne stato sie umocnienie budynku na wszelkie mozliwe sposoby.
Do tego celu uzywano nawet wyposazenia domowego, co bylo kolejnym uszczerbkiem
na majatku zgromadzenia. Przy klasztorze wzniesiono barykady powstancze, tworzac
najwazniejsza linie obrony Zoliborza. Byt to nieugiety punkt obronny tej czesci miasta,
stad dwie nazwy ,,Reduta Zoliborza” i, Twierdza Zmartwychwstanek”. OkreSlenia te
mialy takze zwiazek z faktem, ze klasztor z uwagi na rozmieszczenie stanowisk niemiec-
kiej artylerii uchodzil za bezpieczne miejsce: do 25 wrzesnia pociski wroga trafialy naj-
czesciej w gorne kondygnacje budynku. Klasztor pelnil dodatkowo dwie istotne funkcje
defensywne. Jako najwyzszy budynek na tym terenie wydawatl sie dobrym miejscem do
prowadzenia stalej obserwacji. Od 20 wrzesnia byl jednym z punktéw do kierowania
ogniem artylerii radzieckiej i polskiej ostrzeliwujacej niemieckie pozycje z rejonu Pragi.
Ponadto, przed przeniesieniem szpitala przebywajacym tam rannym zolnierzom otuchy
dodawata pelna wiary i ufnosci postawa siostr.

Przez caly czas trwania Powstania budynek klasztorny byl regularnie ostrzeliwa-
ny - do polowy wrzesnia codziennie sprawdzano otwory po pociskach, ktérych naliczo-
no czterysta. Smiertelnym zagrozeniem spowodowanym uderzeniami pociskéw artyle-
ryjskich byly pozary. Zaledwie przez dwa dni (27-28 sierpnia) ugaszono 58 ognisk.

Przygniatajaca przewaga niemieckiej broni ciezkiej i brak skutecznej broni do
zwalczania czolgow i dzial szturmowych uniemozliwily dhuzsze utrzymanie pozycji
bojowych. Dnia 29 wrze$nia nastapito opuszczenie ,,Twierdzy Zmartwychwstanek”.
Wezesniej odbyl sie apel, w ktérym uczestniczylo 53 Zolnierzy, w tym 18 lekko ran-
nych, oraz 6 sanitariuszek - razem 59 os6b ze 117 obronicéw budynku. W obronie klasz-
toru poleglo 21 zolnierzy i sanitariuszek, 3 zolnierzy ciezko rannych zmarto, 20 dosta-
to sie do niewoli. Za odwage w odpieraniu atakow niemieckiego okupanta pptk M. Nie-
dzielski, pseudonim ,,Zywiciel”, odznaczyl dwoch zolierzy krzyzami Virtuti Militari,
a szesnastu Krzyzami Walecznych. Byt to najbardziej wyrézniony orderami oddzial po-
wstanczy tej czeSci miasta®.

W tym miejscu warto podkreslié, ze ,,Twierdza Zmartwychwstanek” byta jedyna
pozycja powstariczego Zoliborza niezdobyta przez Niemcéw, lecz opuszczona na rozkaz,
z uwagi na bezcelowosc¢ dalszej obrony. Co wiecej, wojska niemieckie nie zajety klaszto-
ru nawet po zakoniczeniu Powstania, obawiajac sie, Ze budynek zostal doktadnie zamino-
wany, jak umyslnie przekonywali wzieci do niewoli powstancy.

Nie spos6b pomina¢ informacji o ogromnych stratach, jakie Zgromadzenie Sidstr
Zmartwychwstanek poniosto w trakcie dzialan zbrojnych. Wymieni¢ trzeba chociazby
10 zabitych siéstr, uszczerbek na zdrowiu kilkunastu innych oraz zrujnowany w 70% ma-

* Zob. M. L. Mistecka, Zgromadzenie Siostr..., dz. cyt., s. 69.
% Tamze, dz. cyt., s. 89.
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jatek Zgromadzenia. Zoliborski gmach, choé po wojnie czesciowo odbudowany, dzisiaj
stanowi jedynie 1/3 tego, co stalo tu przed wojna.

Mimo niesprzyjajacych okolicznosci oraz koniecznosci poniesienia olbrzymiego
nakladu pracy i Srodkéw finansowych siostry nie poddaly sie, dlatego juz na poczatku
1946 r. uczennice mogly wréci¢ do budynku na Krasinskiego, gdzie otworzono przed-
szkole, szkote powszechna i pierwsze klasy gimnazjum. Juz w kilka lat po wojnie szkota
dysponowata bogatym, jak na owe czasy, wyposazeniem w sprzet dydaktyczny. Podzi-
wem napelnia fakt, Ze siostry nie zrezygnowaly z rozpoczetego wczesniej dzieta, ale
zmobilizowaly wszystkie sily, aby stuzy¢ dzieciom i mltodziezy przez dalsze prowadze-
nie dzialalnosci oswiatowe] i wychowaweczej.

W marcu 1958 r. podczas porzadkowania ruin klasztoru wydobyto szkielety czte-
rech poleglych powstaricow w wieku od 15 do 19 lat®. 1 kwietnia odprawiono msze po-
grzebowa, po czym ekshumowane zwloki zlozono na Powagzkowskim Cmentarzu Woj-
skowym. 6 maja w Liceum Zmartwychwstanek odbyla sie uroczystos¢, uswietniona aka-
demig z piesniami powstanczymi, w czasie ktorej przekazano Zgromadzeniu fragment
sztandaru powstanczego, zdjetego z klasztoru w czasie ostrzalu artylerii 29 wrze$nia
roku 1944*. Bylo to przypomnieniem dramatycznych dni Powstania Warszawskiego
i odwagi tych, ktérzy mimo mltodego wieku zdecydowali sie oddac zycie za wolnos¢ Oj-
czyzny. W tym miejscu mozna przywolac stowa s. Emilii Radziszewskiej, ktora wspomi-
najac swoja pielegniarska postuge, zapisata: ,Jezeli powstanie w bezposrednim swoim
objawie byto wybuchem mitosci Ojczyzny i czynu dla niej, to szpital byt przybytkiem ja-
kiejs mistycznej atmosfery cierpienia, ofiary oraz cichej, a dumnej radosci, ze cierpi sie
za stuszng sprawe, za Polske™*'.

Lakoriczenie

Nalezy jeszcze raz podkreslié¢ szczegdlny udzial siostr zmartwychwstanek w Powstaniu
Warszawskim. Choé poczatkowo ich zadanie sprowadzato sie do przygotowania t6zek
i pomieszczen dla rannych, z biegiem czasu objeto coraz to nowe obowiazki, podyktowa-
ne dramatycznym splotem wydarzen iogromnymi potrzebami bliZnich. Jakkolwiek
wezesniej byly one czesciowo odizolowane od Swiata, w chwili wojny umialy dostosowaé
sie do trudnej sytuacji i wspotpracowaé z kazdym dla dobra wszystkich.

Jak wykazata analiza dostepnych Zrodel, siostry nie uchylaly sie od stuzby, ale z nara-
zeniem wlasnego zycia i spychajac na drugi plan swoje wlasne potrzeby, ofiarnie postugiwa-
ly innym jako lekarki, pielegniarki i pracownice zaplecza gospodarczego. Te wchodzace
w sklad personelu szpitala powstanczego do korica dzielity swdj los z tymi, ktérzy zostali po-
wierzeni ich opiece. W chwilach grozy nie zapominaty o klasztornym powolaniu, ale pozo-

2 Jak podaje s. M. L. Mistecka, na podstawie dokumentéw znalezionych przy cialach zidentyfikowano
nastepujace osoby: strzelca Gustawa Pawtowskiego (lat 15), Zoinierza Bolestawa Pilskiego ps. Pelikan (lat 16),
sanitariuszke Alicje Mastowska ps. Inka (lat 19). Zob. M. L. Mistecka, Zgromadzenie Siéstr..., dz. cyt., s. 125.

30 Zob. M. L. Mistecka, Zgromadzenie Siostr..., dz. cyt., s. 129.
3! E. Radziszewska, Dziennik Pielegniarki z Powstania Warszawskiego, dz. cyt., s. 87.
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staly wierne zobowiazaniom zycia zakonnego. Dzieki temu mogty by¢ dla innych duchowy-
mi przewodniczkami na drodze zbawienia przez cierpienie, odwaznie podazajac - zgodnie
z mottem Zgromadzenia - ,,przez krzyz i Smier¢ do zmartwychwstania i chwaly”. Postawa
ufnej modlitwy dodawaty rodakom otuchy i byly dla nich zwiastunkami pokoju i nadziei.
Bez watpienia mialy nieoceniony wklad w budowe ,Powstariczej Reduty Zoliborza” -
,Twierdzy Zmartwychwstanek”, ktéra dla pokolen Polek i Polakéw jest symbolem heroicz-
nej walki i bohaterstwa okupionego ceng zycia. m
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STRESZCZENIE:

DOMINUJACA WE WSPOLCZESNYM SWIECIE
REDUKCJONISTYCZNA WIZJA CZLOWIEKA SPROWADZA GO
DO WYMIARU MATERIALNEGO I POMIJA NIEZBY WALNE
PRAWO DZIECKA JAKO OSOBY DO WYCHOWANIA BEDACEGO
URZECZYWISTNIANIEM TKWIACEGO W NIM
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JASNO OKRESLONY WZORZEC ZACHOWAN ORAZ
FUNKCJONUJACY SYSTEM WZMACNIAJACY JEGO
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ABSTRACT:

A REDUCTIONIST VISION OF MAN DOMINATING IN THE
MODERN WORLD REDUCES HIM TO THE MATERIAL
DIMENSION AND IGNORES THE INALIENABLE RIGHT OF
CHILD AS A PERSON TO EDUCATION WHICH IS

A REALISATION OF THE HUMANITY BEING INHERENT IN HIM
/ HER. A CHILD, AS A FRAME OF REFERENCE FOR THE
AXIONORMATIVE SYSTEM, MUST HAVE A CLEARLY DEFINED
BEHAVIOUR PATTERN AND A FUNCTIONING SYSTEM THAT
STRENGTHENS HIS / HER POSITIVE BEHAVIOUR AND
PREVENTS NEGATIVE BEHAVIOUR. THEREFORE,

A THOROUGH DIAGNOSIS AND RESTORATION OF THE
TRADITION OF PERSONALISTIC PEDAGOGY, AS WELL AS THE
RETURN OF OF ITS ASSUMPTIONS IN EDUCATIONAL
PRACTICE, IS NEEDED TODAY MORE THAN EVER. THIS
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THOMISTIC-PHENOMENOLOGICAL CONCEPT OF
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PHILOSOPHY OF EDUCATION BEING PRACTISED.
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czyn. Jednym z aspektow jest kryzys wartosci spowodowany m.in. uwiklaniem

edukacji w ideologiczne zaleznosci i wynikajace z nich konsekwencje aksjologicz-
ne. W ponizszym tekscie wskazuje na personalistyczna koncepcje czlowieka jako na para-
dygmat umozliwiajacy wyprowadzenie edukacji z pustki aksjonormatywne;j.

Szkodliwy wplyw ideologii neoliberalnej na system edukacyjny wprowadza m.in.
rozchwianie tozsamosciowe nauczycieli, redukowanie wszystkich podmiotéw edukacji
do jednostronnego wymiaru homo oeconomicus, awansowanie troski o siebie i wlasnej
korzysci do rangi zasady moralnej, traktowanie wolnosci jednostki w sposéb skrajnie in-
dywidualistyczny. Filozof, Charles Taylor opisuje degradujace cechy wspoétczesnej kultu-
ry i dzisiejszego spoteczenstwa, wskazujac na:

1) indywidualizm,

2) prymat rozumu instrumentalnego,

3) ,tagodny despotyzm” wiadzy'.

I : ryzys edukacji mozna rozpatrywaé w réznych aspektach i szukac wielu jego przy-

Konsekwencja indywidualizmu jest pojawienie sie spoteczeristwa permisywnego,
pokolenia narcystycznych egoistéw, zamknietych w kregu wtasnej samotnosci, wszech-
obecny zanik wspdlnotowego wymiaru zycia, spotecznych horyzontéw dziatania, wspol-
nych celéw i odpowiedzialnosci moralnej. Indywidualizm, zdaniem Taylora, poprzez
zdegenerowanie horyzontéw moralnych doprowadzil do sytuacji, w ktérej kazdy posia-
da swoja wlasna moralnos¢, w ktorej obrzedy i normy spoteczne ograniczono do ich roli
czysto instrumentalnej, zdyskredytowano jakiekolwiek hierarchie spoteczne, a ludzie
utracili ,,poczucie wyzszego celu (...), szersza wizje rzeczywistosci, (...) skupili sie na swo-
im wlasnym, indywidualnym zyciu .

Rozum instrumentalny to - wedtug Taylora - ,ten rodzaj racjonalnosci, ktérym
postugujemy sie, aby wyliczy¢é najbardziej ekonomiczny sposéb wykorzystania Srodkow
prowadzacych do danego celu”, a wiec maksymalne korzysci przy minimalnym wysil-
ku. Prymat rozumu instrumentalnego prowadzi do braku kryteriéw moralnych, odpo-
wiedzialnos$ci za stowo, nieobecnos¢ kategorii wspdlnego dobra, wyrugowania celow,
gdzie miara shusznosci i prawdy jest zamierzony efekt koricowy.

»hLagodny despotyzm” to taka forma wtadzy, ktéra prezentuje sie jako paternali-
styczna, pryncypialna, ,,0jcowska”, ale - jak twierdzi Ch. Taylor - pozbawiona jest wszel-
kiej kontroli ze strony zatomizowanych, wycofanych do swego jednostkowego zycia oby-
wateli. Zanika aktywnos¢é obywatelska, pojedynczy cztowiek zostaje pozostawiony sam
sobie, czuje sie bezradny i zdemobilizowany. Brak doswiadczenia wspélnego dzialania
prowadzi do wycofania i poczucia beznadziejnosci, z czego wynika alienacja, brak kon-
troli nad wlasnym losem i utrata wolnosci*. Istnieje wiec potrzeba odzyskania fenomenu

! Ch. Taylor, Etyka autentycznosci, Krakéw 2002, s. 10-16.
*Tamze, s. 10-11.

*Tamze, . 11.

*Tamze, s. 88-93.
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wspdlnotowosci w celu uchronienia czlowieka przed pulapka egoizmu, egocentryzmu
i dehumanizacji stosunkéw spotecznych, determinowanych mechanizmami rynkowy-
mi iideologia rozumu instrumentalnego. Na takiej etycznej bazie mozna budowa¢é po-
czucie wspolnoty spotecznej, a edukacji nadac holistyczny wymiar.

Na uwiklanie edukacji w ideologie liberalizmu i demokracje zwraca réwniez
uwage Andrzej Murzyn, wskazujac na szkodliwe tego nastepstwa w rozwoju osobowo-
$ci nastepnych pokolen i jako$ci proceséw wychowawczych®. Zauwaza on koniecznosé
uwolnienia edukacji z indoktrynacji i politycznych naciskéw, aby w konstytucyjnie za-
gwarantowanej wolnosci sumienia i wyznania wychowywac dziecko. Systematyczna
analize iwyrazna krytyke neoliberalnej rzeczywistosci spolecznej i edukacyjnej za-
warly w swoim dziele Eugenia Potulicka i Joanna Rutkowiak, wskazujac m.in. na teo-
retyczne ispoleczno-ekonomiczne konteksty neoliberalizmu oraz na neoliberalne
upolitycznienie edukacji®.

Wyprowadzenie edukacji z kryzysu wartosci nalezy - moim zdaniem - rozpoczaé
od zmiany paradygmatu, na ktérym wsparte s zalozenia programowe ksztalcenia i wy-
chowania, a przede wszystkim od zmiany dotychczas uprawianej filozofii wychowania.
Proponuje spojrzenie na edukacje, szczegélnie matego dziecka (poniewaz od niej zaczy-
na sie instytucjonalny proces ksztalcenia i wychowania), w §wietle filozofii (a takze teo-
logii) personalistycznej, przykladajacej szczegélng wage do pojecia osoby. Moja propozy-
cja nie jest nowa, bowiem obserwuje sie staly wzrost zainteresowania personalizmem,
co widac po liczbie tekstow naukowych, ktére przyjmuja kategorie osoby za pierwszo-
planowa wrozwazaniach aksjologicznych. Pojecie osoby stanowi kryterium oceny
w wielu dziedzinach nauki, a w sporze pomiedzy liberalna i konserwatywna (czasami
tez socjalistyczna) ideologia zajmuje kluczowe miejsce przy wartosciowaniu programow
spotecznych, w tym edukacyjnych.

Personalizm

Personalizm to ,,zespot koncepcji filozoficznych (wchodzacych w zakres antropologii).
Wspdélnym punktem wyjscia wszelkich kierunkéw personalistycznych jest metafizyczne
pojmowanie osoby jako autonomicznego bytu natury duchowej”” lub inaczej: persona-
lizm to ,,poglad, Ze osoba ludzka i jej problemy sa gléwnym przedmiotem filozofii cztowie-
ka™®. Czlowiek, zgodnie z ta koncepcja, jest osoba, bytem transcendentnym, Swiadomym
siebie irealizujacym sie wrelacji. Na podstawie tych stownikowych definicji mozna co
prawda stwierdzié, ze ,,dla personalisty punktem wyjscia i kluczem interpretacyjnym jest
fenomen osoby, ktéry mu sie objawia™?, ale nie mozna wyprowadzi¢ zalozenia, ze persona

SA. Murzyn, Wspotczesna filozofia edukacji. Kluczowe kwestie, Krakow 2015, passim.

g, Potulicka, J. Rutkowiak, Neoliberalne uwikiania edukacji, Krakow 2010, passim.

. Gawor, Personalizm [w:] Krajewski W., Sfownik pojec filozoficznych, Warszawa 1996, s. 149.
8. Blackburn, Oksfordzki stownik filozoficzny, Warszawa 1997, s. 290.

9 K. Guzowski, Personalizm polski na tle personalizmu europejskiego, w: Rusecki M. (red.), Personalizm
polski, Lublin 2008, s. 442.
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lizm jest koncepcja monolityczng i jednorodna. Personalizm jako kierunek filozoficzny
wyodrebnia wiele r6znych nurtéw, ktorych tworcey i przedstawiciele tworza krag myslicie-
li zajmujacych sie cztowiekiem jako osoba ludzka. Barbara KiereS pisze nawet, Ze ,,perso-
nalizm personalizmowi nieréwny” oraz Ze ,,czesto uznaje sie za personalizm «jakikolwiek
poglad, w ktérym akcentuje sie (lacznie lub roziacznie) transcendencje bytu ludzkiego
nad §wiatem przyrody, nad zZyciem spotecznym i historia, gdzie méwi sie o indywidualno-
$ci, godnosci lub wartosci czlowieka, gdzie wskazuje sie na jego wolno$¢ badz rozumnosé
(samoswiadomosé), czy wreszcie na cokolwiek, co wyrdznia cztowieka w Swiecie i co ma
Swiadczy¢ o jego wyjatkowosci, niepowtarzalnosci, a nawet absolutnosci». Podkreslmy za-
tem, Ze nazywanie personalizmem kazdej antropologii, ktéra méwi o cztowieku w jakich$
superlatywach, jest naduzyciem tego stowa, poniewaz wiekszosc tych deklarowanych per-
sonalizmG6w to co najwyzej jakies postulowane humanizmy™*.

Wspomne wiec tylko o niektérych wyodrebnionych nurtach personalizmu, sku-
piajac sie wylacznie na koncepcji Karola Wojtyly. W ramach filozofii mozna wyr6znié
personalizm: tomistyczny, egzystencjalno-fenomenologiczny, spoleczny, aksjologiczny.
Wyréznia sie takze personalizm: metafizyczny, etyczny, spoteczno-moralny, religijny, fi-
lozoficzny, teologiczny. Rozwdj mysli filozoficznej doprowadzil do wyodrebnienia per-
sonalizmu: fenomenologicznego, historycznego, egzystencjalistycznego, systemowego,
neotomistycznego, filozoficzno-religijnego, spirytualistycznego, augustianskiego. Te
rézne koncepcje personalizmu taczy wspdélne podejscie do autonomii, godnosci i zdolno-
$ci wykraczania poza nature i historie osoby. Podstawowa réznica miedzy nurtami per-
sonalizmu tkwi w ich genezie.

Za tworce nowozytnego personalizmu uznaje sie Emmanuela Mouniera. Wsp6t-
czesny personalizm stanowil odpowiedZ na problem antropologiczny wywotany przez
indywidualizm liberalny i kolektywizm marksistowski''. Jak pisze Krzysztof Guzow-
ski: ,,Nurty obu totalitarnych ideologii naruszyly dotychczasowy aksjomat wartoSci
bytu cztowieka. Stad mysliciele réznych opcji filozoficznych zaczeli przeciwdziatac

0B, Kieres, O personalizm w pedagogice. Studia i szkice z teorii wychowania, Lublin 2009, s. 23.
"' K. Guzowski, Aktualnosé personalizmu, [w:] Granat W., Osoba Iudzka. Préba definicji, Lublin 2008, s. 338.
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skutkom, ukazujac jako podstawowa wartosc¢ pojecie i fenomen osoby ludzkiej, jej wol-
nos¢ oraz niezbywalne prawa”'?. Zar6wno indywidualizm, jak i kolektywizm zagraza-
ly godnosci osoby ludzkiej, stad pojawila sie konieczno$é przyjecia zasady (personali-
stycznej), ze osoba nie jest sSrodkiem do celu, lecz celem samym w sobie, ze czlowiek
jest najwyzsza wartos$cia, posiada wolng wole i tylko on - w sensie ontologicznym - jest
prawdziwy.

Mysl personalistyczna ksztattujaca sie na przestrzeni wiekéw czerpata inspiracje
zaréwno z mysli greckiej (sofiSci, Arystoteles, Sokrates), jak i chrzescijaniskiej (Srednio-
wieczne nauki §w. Augustyna i $w. Tomasza). Po raz pierwszy terminu ,,personalizm”
(der Personalismus) uzyl Friedrich Daniel Schleiermacher, niemiecki teolog, filozof i fi-
lolog klasyczny, w swojej ksiazce Uber die Religion. Reden an die Gebildeten unter ihren
Verédchtern®, napisanej w 1799 roku w formie osobistego wyznania wiary. F. Schleier-
macher uzyl tego terminu, aby okresli¢ koncepcje Boga osobowego dla przeciwstawienia
panteizmowi. Ontologiczne (teoria o bycie - dociekanie natury wszystkiego, cokolwiek
istnieje) pojecie osoby poddano z czasem krytycznej refleksji, wskazujac na zasadnosé uj-
mowania jej w kategoriach fenomenologicznych (teoria poznania - nie znamy innych
przedmiotéw, jak tylko realne). Pojawila sie wéwczas wyrazna réznica pomiedzy metafi-
zycznym, teologicznym personalizmem a personalizmem, ktéry okreslany jest jako per-
sonalizm historyczny. W tym pierwszym personalizmie méwi sie o czlowieku jako oso-
bie, gdyz jest on w relacji do Boga, majac z Nim owga oryginalna lacznos¢ manifestujaca
sie zwlaszcza w jego sumieniu. W personalizmie historycznym cztowiek jest osoba, po-
niewaz ma on swoja warto$¢ zaznaczajaca sie i zdobyta w historii; w perspektywie czaso-
wej staje sie on osoba i ten proces stawania sie osobg jest nieskonczony i ciaglty. W zakre-
sie podkreslania wartosci i godnosci osoby ludzkiej personalizm bywa identyfikowany
ztradycja chrzescijariskag. Pod wplywem interpretacji mysli sw. Tomasza z Akwinu
uksztaltowal sie personalizm katolicki, za twércéw ktérego uwaza sie Jacquesa Marita-
ina (personalizm esencjonalny), Emmanuela Mouniera (personalizm spoteczny). Przed-
stawicielami tego nurtu personalizmu w Polsce sa m.in.: Mieczystaw Gogacz, Mieczy-
staw A. Krapiec, Jézef Tischner, Karol Wojtyta.

Koncepcja personalizmu Karola Wojtyly

Szczegdlnie bliska refleksji Karola Wojtyty byta koncepcja filozoficzna przedstawiona
przez J. Maritaina, ktéry niejako na nowo odkryl idee personalistyczne sw. Tomasza
z Akwinu. W filozofii tomistycznej po raz pierwszy istnienie potraktowano jako realny
element ontologiczny. Powstale p6Zniej odmiany tomizmu odmiennie rozumiaty to,
czym jest ten element i jaka jest jego rola. Wyrdznia sie m.in. tomizm tradycyjny, lo-
wanski, transcendentalny, egzystencjalny, konsekwentny. Karol Wojtyla uprawiat
w etyce tomizm transcendentalny, ktéry powstal na gruncie tomizmu lowanskiego i,

12 Penze, Personalizm polski na tle personalizmu europejskiego, dz. cyt., s. 441.

13 polskie thumaczenie: F. Schleiermacher, Mowy o religii do ludzi wyksztatconych sposrod tych, ktorzy nia
pogardzaja, Krakéw 1995.
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w ktérym przedmiotem filozofii jest Swiadomosé, a postepowanie badawcze polega na
ustaleniu tresci swiadomosci i ujawnianiu zawartych tam warunkéw apriorycznych
poznania. Wszystkie opisane odmiany tomizmu maja wspdlne podtoze, ktérym jest fi-
lozofia tomistyczna oraz przyjeta w niej koncepcja bytu jako istniejacego. Natomiast
réznia sie gléwnie sposobem rozumienia istnienia w ogélnej strukturze bytu. Prowa-
dzi to do pewnych réznic w zalozeniach metafizycznych oraz przejawia sie w budowa-
nych koncepcjach osoby. Z kolei zalozenia metafizyczne i antropologiczne, na ktérych
opiera sie etyka, wyznaczaja charakterystyczne dla r6znych odmian tomizmu cechy
systemow etycznych. Wojtyla zetknal sie z filozofia w ujeciu tomistycznym w czasie
studiéw seminaryjnych. W kolejnych latach zapoznat sie z dzieltami fenomenologicz-
nymi (gléwnie twércy fenomenologii, Maxa Schelera), wykorzystujac potem narzedzia
fenomenologii we wlasnych koncepcjach filozoficznych (fenomenologia jest kierun-
kiem filozoficznym, polegajacym na opisie i ogladzie tego, co bezposrednio jest dane).
Personalizm etyczny Karola Wojtyly taczy tomizm (obiektywnos¢ osoby) i fenomenolo-
gie (subiektywnos¢ osoby), stad na gruncie polskim Wojtyla najpelniej rozwinat tomi-
styczno-fenomenologiczna koncepcje personalizmu. Katarzyna Wronska wskazuje na
jej trzy cechy:
1. osobocentryzm; kazdy czlowiek jest osoba, ktora przez nikogo nie moze by¢ trak-
towana jako narzedzie do realizacji wlasnych celéw;
2. perfekcjoryzm; koncepcja doskonatosci moralnej jako podstawowego celu roz-
woju czlowieka;
3. normatywizm; oznacza w wychowaniu stalg obecno$¢é norm i powinnosci; Zro-
dlowymi wartosciami bezwzglednymi jest dobro i prawda jako zasada bytu'*.

Osobocentryzm przejawia irealizuje sie w sformulowanej przez Wojtyte normie
personalistycznej zakladajacej, ze jedynym odniesieniem do osoby jest milosé. Kazdy
cztowiek jest przede wszystkim osoba, ma swdj cel i nie moze by¢ dla nikogo narzedziem
do celu. Osoba ma wewnetrzna wartosé, ktéra okreslana jest jako godnosé. Osoba w tym
rozumieniu to nie tylko podmiot, ale takze sprawca czynu, podmiot podejmujacy swia-
dome dzialanie; ,,czyn stanowi szczegélny moment ujawnienia osoby”*. Czlowiek spet-
niajacy czyn jest realnym sprawca dobra lub zta moralnego. W filozofii Wojtyly osobowy
byt niesie za soba akceptacje powinnosci uznania godnosci osoby, ktéra ma w sobie ten-
dencje do czynienia dobra (i zla). Doswiadczenie osoby ludzkiej jest doSwiadczeniem
moralnym, ktére niesie za soba przezycie powinnosci afirmacji osoby ze wzgledu na jej
godnos$é. Zrédlem poznania rzeczywistosci osoby jest czyn, a ,,szczegélniejszym jeszcze
zrédlem jest - moralnos¢ w aspekcie dynamicznym, czyli egzystencjalnym™'®. Cecha oso-
bocentryzmu jest szczegolnie istotna w relacji wychowawca/nauczyciel/rodzic - dziec-

" K. Wroniska, Karola Wojtyly personalistyczna filozofia wychowania, w: Adamski F. (red.), Wychowanie na
rozdrozu. Personalistyczna filozofia wychowania, Krakéw 1999, s. 187-193.

15 K. Wojtyla, Osoba i czyn, Krakéw 1985, s. 15.

" Tamze, s. 18.

180 KULTUra - MeDia - Te0L0gia 30/2017



M. Kunicka, Tomistyczno-fenomenologiczna koncepcja personalizmu...

ko/uczen, kiedy to wystepuje niesymetrycznos¢ relacji i mozliwosé arbitralnosci decy-
zji. W aspekcie indywidualnym wystepuje afirmacja osoby, natomiast w aspekcie spo-
lecznym - afirmacja czlowieczenstwa.

Druga cecha tomistyczno-fenomenologicznej koncepcji personalizmu Karola Woj-
tyly jest perfekcjoryzm, podstaw ktérego w etyce poszukiwal on juz w latach piecdziesia-
tych ubiegltego wieku. Pisal wéweczas, Ze perfekcjoryzm , ktadzie nacisk na stawanie sie
cztowieka lepszym przez kazdy dobry czyn” w odréznieniu od perfekcjonizmu, ktory
,mowi ogélnie o doskonaleniu sie moralnym czlowieka”. O perfekcjoryzmie w etyce
mozna moéwic, ,,jezeli etyka uwydatnia to, Ze czyn dobry istotnie doskonali spelniajace-
go 6w czyn czlowieka”'". Perfekcjoryzm zwraca uwage na potrzebe obecnosci w procesie
wychowania idealéw i wzoréw osobowych oraz niekwestionowanych autorytetow. Wzor
osobowy jest no$nikiem wartosci do nasladowania, za$ autorytet strzeze wartosci i wy-
maga postuszenstwa od tych, ktérzy podazaja za wzorem osobowym. ,,Szacunek nalezny
autorytetowi to postawa uformowana przede wszystkim przez dzialanie rozumu i woli
czlowieka, natomiast wrelacji do wzoru osobowego przewaza zaangazowanie emocjo-
nalno-uczuciowe”". Wzory osobowe przyczyniaja sie do udoskonalania (sie) czlowieka
przez wartosciowe czyny, ktore nasladuje.

Perfekcjoryzm nie utozsamia sie¢ z normatywizmem etyki, ktéry stanowi kolejna
ceche personalizmu Wojtyly. Normatywizm zaklada obecnos¢ norm i powinnosci w wy-
chowaniu oraz okresla, co jest ,,dobre lub zle, jaki czyn jest przedmiotowo dobry lub zly,
abstrahujac od tego, Ze czyn 6w przyczynia sie do udoskonalenia cztowieka spelniajace-
go go albo tez do jakiejS dewaluacji jego czlowieczenstwa”". Normatywizm podkresla,
ze wychowanie stuzy wprowadzeniu dziecka w Swiat wolnosci, odpowiedzialnosci i mi-
tosci, w ktérym to Swiecie cztowiek osiaga dojrzatos¢ osobowa. Nowy cywilizacyjny mo-
del funkcjonowania spoteczenistwa, jakim jest konsumpcjonizm, nakazuje cztowiekowi
oddawa¢ kult maksymalizacji wlasnych korzysci, merkantylizacji i wyrachowaniu, hot-
dowa¢ zasadzie: ,,wszystko mozna sprzedaé” i ,,wszystko mozna kupi¢”. Wobec tworze-
nia sie ,homo consumens” nalezaloby przyjac¢ zasade normatywizmu oraz wrocié¢ do
tych idei i koncepcji wychowania, ktore: a) ksztattuja wolnosci, b) ucza odpowiedzialno-
$ci, c) otwieraja na milos¢.

Wskaznikami personalistycznej orientacji wychowania wyprowadzonej z koncep-
cji Wojtyly sa wiec: postrzeganie osoby, teleologia wychowania i relacje wobec otaczaja-
cej rzeczywistos$ci. Czlowiek jako osoba konstytuuje sie poprzez swoje czyny i jako obda-
rzony godnosciag osobowa pozostaje w pewnosci i przeswiadeczeniu, Ze tylko godziwosé
celu dzialania czlowieka uzasadnia zastosowanie tego celu wobec drugiego. Celem wy-
chowania jest zinterioryzowanie Zréodlowych wartosci i otworzenie przed wychowan-
kiem pdl wolnosci i odpowiedzialnosci. W personalistycznym wychowaniu wolnos¢ ro-

7K. Wojtyta, W poszukiwaniu podstaw perfekcjoryzmu w etyce, ,,Roczniki Filozoficzne KUL” 1955-57 nr 5,
z.4,s.303.

'8 K. Wrotiska, Karola Wojtyly personalistyczna filozotia wychowania, dz. cyt., s. 193.
YK Wojtyta, W poszukiwaniu podstaw perfekcjoryzmu w etyce, dz. cyt., s. 303-304.
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zumiana jest jako umiejetnos¢é opowiedzenia sie za dobrem, jako samostanowienie, wia-
danie soba i odpowiedzialny wybor w dziataniu. Kazdy wyboér angazuje uczucie (jako
wzbudzanie poczucia odpowiedzialnosci), rozum (jako refleksja nad odpowiedzialno-
$cig) i wole (jako zgoda na podjecie odpowiedzialnosci). ,,Istotng racja wyboru oraz sa-
mej zdolnosci wybierania nie moze by¢ nic innego, jak swoiste odniesienie do prawdy,
ktére wnika w intencjonalnosé chcenia i tworzy jakby jego zasade wewnetrzng”*. Dzieki
odniesieniu do prawdy, wola w porzadku intencjonalnym, czyli w porzadku chcenia
przedmiotéw, zyskuje niezaleznosé, czyli wolnosé*'. Wolnosé nie jest celem samym w so-
bie; wolnos$¢ - zdaniem Karola Wojtyly - jest dla milosci: ,,Osoba jest takim dobrem, ze
wlasciwe i pelnowartosciowe odniesienie do niej stanowi tylko mito$¢”#, zas ,,milos¢é an-
gazuje wolnos$¢ i napelnia ja tym, do czego z natury lgnie wola - napetnia ja dobrem”*.
W zwiazku z tym wolnosé, ktorej celem jest mitosé, jest ksztaltowana i realizowana przez
podporzadkowanie sie prawdzie, a nie poprzez podporzadkowanie sobie prawdy*. Naj-
wyzszym stadium wolnosci czlowieka jest darowanie samego siebie. Taka jest misja i za-
danie wychowawcy wobec wychowanka w tomistyczno-fenomenologicznej koncepcji
personalizmu Karola Wojtyly.

Lakoriczenie

Personalizm jako filozoficzna podstawa wychowania przyjmuje za cel wychowania
pelny rozwdj osoby, jej spelnienie w ludzkiej egzystencji. Wychowanie jest ustawicz-
nym procesem doskonalenia sie osobowego. Podstawa doskonatosci osobowej czlowie-
ka jest - jak pisze Franciszek Adamski - jego stosunek do ,,prawdy o czlowieku w jego
wymiarze przyrodzonym i nadprzyrodzonym, indywidualnym i spotecznym; sensie
jego istnienia i odniesieniu do Transcendencji; prawdy o otaczajacym go Swiecie wi-
dzialnym i niewidzialnym i jego miejscu w tym swiecie”®. W ujeciu tomistyczno-feno-
menologicznym czlowiek jest osoba, bytem transcendentnym, Swiadomym siebie i re-
alizujacym sie w relacji wolnosci i mitosci. Szczegdlnie istotne znaczenie dla wychowa-
nia ma uznanie godnosci osobowej dziecka, ktora jest immanentnie wpisana w jego
czlowieczenstwo. Godno$é wskazuje, Ze - jak pisze Tadeusz Biesaga - to osoba jest war-
toscia wartosci, a nie wartosci w osobie stanowia o jej osobowej godnosci®®. ,,Wartosé
samej osoby nalezy wyraznie odr6zni¢ od roznych wartosci, ktore tkwiag w osobie. Sa to

0y, Wojtyla, Osoba i czyn oraz inne studia antropologiczne. Seria: Czlowiek i moralnosc, t. 4, T. Styczen, J.
W. Galkowski, A. Rodzinski, A. Szostek (red.), Lublin 1994, s. 181.

*! Tamze, 5. 182-183.

2K, Wojtyta, Mitos¢ i odpowiedzialnosé. Seria: Czlowiek i moralnosc, t. 1, T. Styczen, J. W. Gatkowski, A.
Rodzinski, A. Szostek (red.), Lublin 1982, s. 42.

23 Tamze, s. 120.

Hy. Wojtyla, Osoba i czyn oraz inne studia antropologiczne, dz. cyt., s. 189.

%5 F. Adamski (red.), Wychowanie na rozdrozu. Personalistyczna filozofia wychowania, Krakéw 1999, s. 8.
%, Biesaga, Godnos¢ a wolnos¢ w antropologii Karola Wojtyly, w: Hotub G., Duchliniski P. (red.), Ku
rozumieniu godnosci cztowieka, Krakéw 2008, s. 76.
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wartoSci wrodzone lub nabyte (...). Wartos¢ osoby zwiazana jest z calym bytem
osoby”?". Skoro ze swej natury czlowiek jest bytem osobowym, to przysluguje mu wta-
sciwa osobie - podmiotowos¢. W koncepcji Wojtyly podmiotowosé osoby jest rozwaza-
na w kontekscie czynu ludzkiego stanowiacego forme uzewnetrznienia osoby, ktéra
jest podmiotem istnienia i dzialania, takze dzialania moralnego. Osoba nie ,,jest”, lecz
»staje sie” poprzez czyny i realizowane w nich dobro lub zlo moralne. Doswiadczenie
czynu stoi u podstaw calosciowej wiedzy o czlowieku. W sensie ontycznym czlowiek
z natury jest ,.kims” bez wzgledu na czyny, jakich jest sprawca, natomiast w sensie mo-
ralnym staje sie ,,kims” poprzez spelnianie konkretnych czynéw. W sensie ontycznym
czlowiek zaopatrzony jest w godnosé osobowa i w takim rozumieniu cztowieka jest za-
korzenione jego rozumienie aksjologiczne, zas w sensie etycznym czlowiek dysponuje
godnoscia osobowosciowa, zalezna od jakoSci spelnianych czynéw. Jedynym warto-
sciowym odniesieniem do bytu osobowego jest mitos¢ jako najpelniejsza relacja osobo-
wa. Jest ona mozliwa bez redukowania wtasnej wolnosci.

W takim ujeciu osoby staje sie ona kluczem do syntetycznego rozumienia rzeczy-
wistosci, takze pedagogicznej. Barbara Kiere$ pisze, Ze ,,zaznacza sie pilna potrzeba
przypomnienia i krytycznego odbudowania tradycji pedagogiki personalistycznej oraz
przywrdcenia jej osiagnieé praktyce wychowawczej”*, co potwierdza wywéd w powyz-
szym tekscie. m
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eligijnos¢ na gruncie psychologii rozumiana jest jako indywidualne odniesienie

czlowieka do rzeczywistosci transcendentnej i towarzyszace temu procesy psy-

chiczne'. W zaleznosci od sposobu ujmowania religii i religijnosci, stosowane sa
rézne podejscia i metody badan, w konsekwencji czego, pojawia sie réwniez wiele r6z-
nych koncepcji teoretycznych. Kazde z podejs¢ charakteryzuje sie odmiennymi zaltoze-
niami odnosnie do interpretacji zjawiska religijnosci, akcentujac inne jej wartosci czy
funkcje.

Do poznawczego nurtu psychologii religii zalicza sie m.in. teorie autorstwa Stefa-
na Hubera, ktéry definiuje religijnosé jako wyraz pewnego systemu konstruktéw religij-
nych cztowieka. Oznacza ona zdolno$¢ do uwzgledniania znaczen religijnych przy prze-
twarzaniu rzeczywistosci®.

Wielofunkeyjny model religijnosci stanowi synteze koncepcji dojrzatej religijno-
$ci Allporta (wyrézniajacej religijnos¢é zewnetrzna i wewnetrzna)® oraz wielowymiaro-
wej struktury religijnosci, autorstwa Glocka i Starka*, przy jednoczesnym korzystaniu
z teorii konstruktéw osobistych Kelley’ego®. Huber ujmuje religijnosé zaréwno w aspek-
cie jej funkcji treSciowej, jak i motywacyjnej. Oznacza to, Ze religijnos¢ pojmowana jako
konstrukt osobisty, w strukturze osobowosci moze zajmowaé miejsce centralne lub pe-
ryferyjne. Osobowo$¢ determinuje styl myslenia, postrzegania rzeczywistosci czy zacho-
wania. Jesli wiec religijnos$¢é ujmowana jest jako jeden z aspektéw osobowosci, ma zatem
ona moc regulacyjna w stosunku do zachowania sie jednostki. Im wazniejsza pozycje
zajmuje dany konstrukt (np. religijnosé), tym wiekszy wptyw wywiera on na funkcjono-
wanie czlowieka oraz intensywno$¢ jego zachowan i przezy¢. W praktyce oznacza to, ze
im bardziej centralng pozycje w osobowosci zajmuje konstrukt religijnosci, tym jednost-
ka czesciej kieruje sie wswoim zyciu regutami i dogmatami wyznawanej wiary. Nie
oznacza to jednak, ze jedynym wyznacznikiem religijnosci jest czestotliwosé®. Nalezy bo-
wiem uwzgledniaé takze ,,funkcje pozycji i tresci religijnego systemu znaczen w hierar-
chicznym systemie konstruktéw osobistych”’. Wazny jest ponadto aspekt motywacyjny
ludzkich dziatan. Huber twierdzi, Ze motywacja wewnetrzna wigze sie z nadrzedna po-
zycja konstruktow religijnych, za§ motywacja zewnetrzna z pozycja podporzadkowana.
W sytuacji, gdy religia zajmuje centralng pozycje w poznawczej strukturze osobowosci
czlowieka, mozna méwié o jej autonomicznym charakterze. Przejawia sie ona wtedy
w religijnym obrazie siebie i konsekwencjach, jakie wywiera w zyciu codziennym, w po-
stawach i zachowaniach jednostki. Oznacza to, ze osoby z nadrzedna pozycja religii we

! Zob. D. Krok, Religijnos¢ a jakosé Zycia w perspektywie mediatorow psychospolecznych, Opole 2009.
2 70b. Tamze; B. Zarzycka, art. cyt., s. 231-261.
3 Zob. G. Allport, Osobowos¢ i religia, Warszawa 1988.

7Z0b. Ch.Y. Glock, R. Stark, Religion and society in tension, Chicago 1965; R. Stark, Ch.Y. Glock, American
Piety: The nature of religious commitment. Berkeley, Los Angeles, London 1970.

5 Zob. G. Kelly, The psychology of personal constructs, New York 1955.
S por. B. Zarzycka, art. cyt., s. 231-261.
" Por. Tamze, 5. 235.
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wlasnym systemie konstruktéw osobistych, beda podejmowaly decyzje i zachowania
zgodne z uznawanymi przez siebie dogmatami wiary. Zachowania te nie beda sponta-
niczne ani przypadkowe, ale ustrukturyzowane, bowiem podyktowane wyznawanymi
wartoSciami i normami, wyptywajacymi z religii. Wyznawana religia bedzie miala za-
tem wplyw na niemalze wszystkie dziedziny zycia danego czlowieka, a wiec na prace,
postrzeganie wlasnej i cudzej plciowosci, zachowania przejawiane wobec innych, a co za
tym idzie takze na styl komunikowania sie ze wsp6imalzonkiem.

Majac w pamieci nauke Kosciota katolickiego w kwestii poszanowania wspétmal-
zonka i realizacji malzenskich zobowiazan wzgledem niego, zaktada sie, Ze osoby kieru-
jace sie zasadami wyznawanej religii, dla ktérych wiara jest istotnym elementem zycia,
beda charakteryzowaly sie centralng religijnoscia, co w dalszej konsekwencji bedzie
istotnie regulowac ich funkcjonowanie, m.in. w relacji matzenskiej.

Komunikacja malzeniska rozpatrywana jest z perspektywy struktury, ktéra zapropo-
nowali KaZmierczak i Plopa®, a ktéra wskazuje jej trzy nastepujace kategorie: komunikacje
wspierajaca, zaangazowana i deprecjonujaca. Wsparcie charakteryzuje sie okazywaniem
szacunku partnerowi przez docenianie jego wysitkéw, przejawianie zainteresowania jego
problemami czy potrzebami, a takze aktywne uczestniczenie w procesie wspélnego roz-
wigzywania konfliktéw. Troska o partnera jest zatem przejawiana nie tylko w chwilach
trudnych, ale takze w réznych sytuacjach dnia codziennego. Zaangazowanie to umiejet-
nos¢ okazywania sobie uczué, podkreslanie wyjatkowosci i waznosci partnera, tworzenie
atmosfery wzajemnego zrozumienia i bliskosci, urozmaicanie codziennej rutyny oraz za-
pobieganie (lub przynajmniej proby przeciwdzialania) konfliktom. Natomiast deprecjacja
odnosi sie do przejawiania réznego rodzaju agresji wobec partnera, braku poszanowania
jego godnosci osobistej, dazenia do zdominowania i kontrolowania go’.

Wspdlne Zycie wymaga otwartej i szczerej komunikacji, ktéra dazy do ustalenia
jednego punktu widzenia, planu dzialania przy unikaniu niepotrzebnych konfliktéw.
Dla malzonkéw porozumiewanie sie jest szczegélnie wazne, gdyz to od niego, w duzej
mierze, zalezy powodzenie i sukces malzenski, a co za tym idzie, trwatosé relacji®. Na
dobra komunikacje sktada sie wiele czynnikéw, wsréd ktérych istotna jest takze zgod-
nos¢é postaw religijnych, co obecnie wydaje sie by¢ niedoceniane, a nawet ignorowane.
Jak wykazuja badania, adolescenci, w momencie wyboru partnera, nie interesuja sie ra-
czej jego religijnoscia'. Przytoczone studium jest co prawda odleglte w czasie, jednak

8 Zob. M. Kazmierczak, M. Plopa, dz. cyt.

9 Zob. Tamze.

" por. K. Adamczyk, Inteligencja emocjonalna i system wartosci matZonkow a ich komunikacja
Interpersonalna, ,Kwartalnik Naukowy” 2013 nr 2 (13), s. 72-101; R.B. Adler, L.B. Rosenfeld, R.F. Proctor,
Relacje interpersonalne. Proces porozumiewania sie, Poznan 2006; S. Frydrychowicz, Komunikacja
interpersonalna jako wartosé rozwojowa w rodzinie, w: B. Harwas-Napierala (red.), Rodzina jako wartosc¢
rozwojowa, Poznan 2009, s. 91-107; M. Plopa, Psychologia rodziny. Teoria i badania, Elblag 2004; J.
Rostowski, Zarys psychologii malzenstwa. Psychologiczne uwarunkowania dobranego zwiazku
matzeriskiego, Warszawa 1987.

" Por. J. Kupczyk, Ideal przyszlego malionka w oczach mlodziezy, ,Ruch pedagogiczny” 1974 nr 6, s. 829.
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analogiczne tendencje rozwojowe spoteczenstwa zaznaczaja sie rowniez w latach wspot-
czesnych, zdajac sie przybieraé na sile. Nalezy zaznaczy¢, iz ignorowanie kwestii kompa-
tybilnosci wyznawane;j religii stanowi niezwykle powierzchowne podejscie do zwiazku,
ktére z duzym prawdopodobienistwem przyniesie wiele powaznych, negatywnych kon-
sekwencji w przyszlosci relacji. Jak wiadomo z badari Braun-Gatkowskiej'"* czy Walesy™,
zgodnos$é postaw religijnych ulatwia wspdlne rozwigzywanie probleméw i uzgadnianie
postepowania w réznych sprawach zycia codziennego rodziny.

Dotychczas przeprowadzono wiele badari w obrebie réznych teorii religijnosci,
okreslajacych jej zwiazek z satysfakcja z malzenstwa, na ktérag wplyw ma niewatpliwie
takze komunikacja malzeriska.

Badania Giblin" wykazuja znaczacy wplyw religijnosci na komunikacje, sposoby
rozwigzywania konfliktéw i podejmowania decyzji, zaangazowanie w relacje, seksual-
nos¢ irodzicielski wymiar matzenstwa. Co wiecej, podobne postawy religijne matzon-
kéw'®, czytanie Biblii i innych materialéw o tematyce religijnej, modlitwa i uczeszczanie
do kosciola'’, okazaly sie czynnikami wigzacymi sie z nizszym odsetkiem rozwodow™.
Przyczynialy sie one nawet do zmniejszania tendencji do rozwazania czy rozmawiania
o rozwodzie, co oznacza, ze wzmacnialy one gotowos¢ pracy nad malzenstwem.

Réwniez Walesa' podkreslal znaczenie kompatybilnosci przekonan i praktyk religij-
nych matzonkoéw dla zadowolenia z ich wtasnego matzenistwa. Uzyskane przez niego wyniki
sugeruja, Ze malzenstwa, ktorych swiatopoglad religijny jest zintegrowany z zyciem, sa bar-
dzo zadowolone z jakosci swojej relacji. Natomiast niezgodnosé przekonan i praktyk religij-
nych moze prowadzié nawet do poczucia psychicznej izolacji u jednego z matzonkow.

2 por, M. Braun-Gatkowska, Psychospoleczne uwarunkowania powodzenia matzeristwa, ,Roczniki Nauk
Spotecznych” 1976 nr 4, s. 209-236.

13 por. C. Walesa, Rozwaj zgodnosci religijnych przekonan i praktyk wspolmatzonkow oraz jej zwiazki

z zadowoleniem z malzenstwa, ,Roczniki filozoficzne” 1978 nr 4, s. 91-113.

" por. M.]. Anthony, The relationship between marital satisfaction and religious maturity, ,,Religious
Education” 1993 nr 88, s. 97-108; M.G. Dudley, F.A. Kosinski, Religiosity and marital satisfaction: A research
note, ,Review of Religious Research” 1990 nr 32, s. 78-86; T.B. Heaton, E.L. Pratt, The effects of religious
homogamy on marital satisfaction and stability, ,,Journal of Family Issues” 1990 nr 11, s. 191-207; C.L.
Shehan, E.W. Bock, G.R. Lee, Religious heterogamy, religiosity and marital happiness: The case of Catholics,
,Journal of Marriage and the Family” 1990 nr 52, s. 73-79; M.R. Wilson, E.E. Filsinger, Religiosity and
marital adjustment: Multidimensional interrelationship, ,Journal of Marriage and the Family” 1986 nr 48,
s. 147-151.

1% por. P.R. Giblin, Marital spirituality: A quantitative study, ,Journal of Religion and Health” 1997 nr 36, s.
321-332.

16 Zob. B. Beit-Hallami, M. Argyle, The psychology of religious behaviour: Belief and experience. London
1997.

7 por. A. Booth, D.R. Johnson, A. Branaman, A. Sica, Belief and behaviour: Does religion matter in today’s
marriage?, ,Journal of Marriage and the Family” 1995 nr 57, s. 661-671.

¥ por. V.R.A. Call, T.B. Heaton, Religious influence on marital stability, ,,Journal for the Scientific Study of
Religion” 1997 nr 36, s. 382-392.

Ypar, C. Walesa, art. cyt., s. 91-113.
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Tracewicz®, badajac trwalo$é zwiazku oraz nieodwotalnosé decyzji os6b rozwie-
dzionych, zalozyla, ze im bardziej centralng pozycje w systemie motywacyjnym jednost-
ki zajmuja wartosci religijne, tym wieksze znaczenie ma stosunek osoby do religii w pre-
ferowanym przez nig modelu malzenstwa. Zalozenie to wynika ze zobowiazan, jakie Ko-
$ciét naktada na swoich wyznawcéw, a ktérym jest przyjmowanie i trwanie w okreslo-
nym modelu malzeristwa, ktére kategorycznie zakazuje rozwodéw. Omawiane wyniki
pokazuja, Ze wiekszo$¢ osob zawierajacych §lub koscielny postrzega malzenstwo jako
zwiagzek nierozerwalny. Dla 29% badanych motywacja religijna byla najwazniejsza, co
dla Tracewicz*' bylo przejawem wiekszego zobowiazania moralnego do dochowania
wiernos$ci swojemu wspétmatzonkowi. Co wiecej, dla wiekszosci (75% badanych) dozgon-
nosc¢ byta na tyle waznym elementem modelu malzeristwa, ze nie dopuszczali oni nawet
mozliwosci rozwodu.

Butler, Gardner i Bird® modlitwe nazywaja ,zmiekczajaca” aktywnoscig wsrod
religijnych par przezywajacych konflikt. Oznacza to, ze praktyki modlitewne matzon-
kéw pomagaja rozwiazywaé doswiadczane przez nich problemy, wzmacniajac tym sa-
mym ich relacje oraz podejscie zorientowane na partnera. Buduje to z kolei empatie,
a takze zmniejsza ryzyko przyjmowania stronniczej perspektywy wobec partnera, nega-
tywne emocje i nadmiernie emocjonalne sposoby reagowania wzgledem niego.

Brody wraz ze wspélpracownikami® skupit sie natomiast na formalnej religijnosci
afro-amerykanskich malzonkéw. Jest ona definiowana jako czestotliwosé uczeszczania do
kosciota oraz osobista waznosé uczestnictwa w naboZenstwach. Okazalo sie, Ze taka religij-
nosé byla pozytywnie zwigzana z wyzsza jakoscia interakcji w malzenstwie (czego operacjo-
nalizacja byla doswiadczana w relacji harmonia, zaangaZzowanie, ciepto i komunikacja).

Kolejne badania dotyczace powodzenia malzenstwa i ukazujace zwiazki religijno-
$ci z komunikacja to prace Braun-Gatkowskiej**, Khodabakhshiego ze wspé6tpracownika-
mi® czy Rostowskiej i Zyliniskiej*. Braun-Galkowska? dowiodla, ze ludzie religijni

%0 por. E. Tracewicz, Nieodwolalnos¢ decyzji zawarcia zwigzku malzeriskiego w ocenie 0s6b
rozwiedzionych, ,,Zeszyty Naukowe KUL” 1981 nr 204, s. 81-104.

21 por. Tamze.

?2 Por. M.H. Butler, B.C. Gardner, M.H. Bird, Not just a time-out: Change dynamics of prayer for religious
couples in conflict situations, ,,Family Process” 1998 nr 37, s. 451-478.

% Por. G.H. Brody, Z. Stoneman, D. Flor, C. McCrary, Religion’s Role in Organizing Family Relationship:
Family Process in Rural, Two - Parent African American Families, ,,Journal of Marriage and The Family”
1994 nr 56, s. 878-888.

2 por. M. Braun-Gatkowska, Znaczenie religijnosci maizonkow dla powodzenia ich zwigzku, w: T.
Kukolowicz (red.), Z badan nad rodzing, Lublin 1984, s. 57-67.

2 Por. A. Khodabakhshi, F.H. Hossein-Abadi, Religiosity, Marital Satisfaction and Child Rearing, , Pastoral
Psychology” 2009 nr 57, s. 211-221; A. Khodabakhshi, E. Azad-Marzabadi, S.M.N. Ashrafi, The Influence of
Religiosity on Marital Satisfaction, ,,Journal of Social Sciences” 2008 nr 4 (2), s. 128-135.

% Por. T. Rostowska, P. Zyliniska, Stopieri zaangazowania religijnego a poziom jakosci matzeriskiej
partnerow, w: T. Rostowska (red.), Psychologia rodziny. Matzenstwo i rodzina wobec wspolczesnych
wyzwan, Warszawa 2009, s. 117-135.

2T por. M. Braun-Gatkowska, Znaczenie religijnosci matzonkow..., art. cyt. s. 57-67.
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w wiekszym stopniu przejawiaja chec i gotowosé do wspolpracy, postawe altruistyczna
oraz maja wyzsze oczekiwania co do malzeristwa. Potwierdzaja to takze badania Sliwa-
ka®, z ktérych wynika, ze osoby religijne maja wieksza sktonnos$¢é do zachowan altru-
istycznych. Z kolei, przyjmowanie takiej postawy w malzenistwie wydaje sie by¢ bardzo
istotne, bowiem wiaze sie z wrazliwo$cia na potrzeby wspotmalzonka i gotowoscia do
niesienia mu pomocy, do czego niewatpliwie wymagana jest prawidlowa i sprawna ko-
munikacja. Rostowska i Zyliriska® z kolei, interesowaly sie zwiazkiem miedzy zaangazo-
waniem religijnym malzonkéw a poziomem jakosci ich Zycia malzeriskiego. Uzyskane
analizy dowodza, iz osoby o typie religijnosci personalnej wyzej ocenialy jakos¢ swoich
matlZzenstw, niz osoby o typie religijnosci apersonalnej.

Poza wyzej wymienionymi - wsrod wielu innych - badaniami traktujacymi
o zwiazku religijnosci z komunikacja malzenska, istnieje réwniez literatura przedmio-
tu, dowodzaca tegoz zwiazku. Cieslak® zwraca bowiem uwage na trzy metody rozumie-
nia zwigzku religijnosci z relacja malzeniska. Pierwszy dotyczy podobienstwa partneréw
w zakresie przynaleznosci religijnej oraz postaw i przekonan religijnych. Drugi ujmuje
religijno$¢ jako pewnego rodzaju bariere zapobiegajaca rozpadowi malzenistwa. Ostatni
koncentruje sie na religijnosci jako czynniku wspierajacym budowanie pozytywnej per-
spektywy w malzenistwie. Autor twierdzi, ze religijnos¢ dostarcza wsparcia spotecznego
dzieki umozliwianiu malZonkom nawigzywania i rozwijania kontaktéw z innymi rodzi-
nami, wyznajacymi te sama religie, a co za tym idzie, te same wartosci. Innymi Zrédtami
wsparcia sg ponadto réznego rodzaju grupy i instytucje religijne. Religia, bedac zZzrodlem
systemu wartosci, dostarcza takze wzoréw postepowania w réznych sytuacjach zycio-
wych, promuje postawe milosci i przebaczenia, pomagajac w ten sposéb rozwiazywac
codzienne trudnosci®'. Religia kladzie takze duzy nacisk na wiernosé¢, lojalnosé, odpo-

% por. J. Sliwak, Altruizm a religijnosc. Przeglad badar, w: Wyklady z psychologii w KUL, Lublin 1989, s.
187-198; J. Sliwak, Altruizm a religijnos¢ czlowieka - badania empiryczne, ,Roczniki Filozoficzne” 1993 nr
4,s.41-52.

% Por. T. Rostowska, P. Zylifiska, art. cyt., s. 117-135.
% por. K. Cieslak, Religijnos¢ a sukces malzeriski, ,Problemy Rodziny” 1991 nr 6 (180), s. 11-15.
31 por. R. Bartezuk, M. Jarosz, Funkcja Religijnosci w Procesie Radzenia Sobie ze Stresem Koncepcja
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wiedzialno$é, zaangazowanie w zwigzek irozwdj relacji. Jest zatem waznym czynni-
kiem regulujacym, miedzy wieloma innymi, sfere ludzkiej komunikacji. Sama bowiem
swiadomosé obecnosci Zywego Boga moze tagodzi¢ nieporozumienia matzenskie. Cie-
§lak* dostrzega jednak réwniez niekorzystny wplyw religijnosci na zwiazek malzenski,
bedacy konsekwencja nieprawidtowego typu religijnosci, jaki prezentuja malzonkowie.
Skutki religijnosci, odczuwane przez malzonkéw w ich relacji moga by¢ wiec zaréwno
pozytywne, jak i negatywne.

Metodologia badar

Uzasadnienie | przedmiot

Analiza dotychczasowych badan i literatury przedmiotu sugeruje potrzebe weryfikacji
zwiazku miedzy centralnoscia religijnosci a komunikacja matzenska, nie tylko dlatego,
ze jest on kluczowym elementem powodzenia i satysfakcji malzenskiej, ale réwniez z po-
wodu niewielkiego zainteresowania na gruncie polskim, nie tylko w réznorakich dzie-
dzinach naukowych, ale rowniez w aspekcie spotecznym. Coraz czesciej zagadnienie to
jest wrecz niedoceniane, a nawet ignorowane przez spoleczenstwo.

Temat wydaje sie zasadny rowniez ze wzgledu na fakt, iz dotad przeprowadzono
niewiele badan nad zwigzkiem podanych zmiennych, a te, ktore istnieja, pochodza gtéw-
nie z analizy populacji amerykarskiej i kanadyjskiej. Mozna natomiast przywotaé sporo
badan, ktore uwzgledniaja komunikacje jako jeden z aspektow satysfakeji z malzenstwa
lub zadowolenia z malzeristwa®. Inne odnosza sie do znaczenia religijnosci w malzeri-
skim zaangazowaniu, co stanowi jeden z aspektéw ujetych przez Kazmierczak i Plope™.
Jeszcze inne, z kolei, traktuja o malzenskich konfliktach werbalnych czy stylach komuni-
kowania sie*. Wszystkie przytoczone badania prezentuja istotne znaczenie religijnosci
w podtrzymywaniu matzenistwa, zaangazowaniu oraz adaptacyjnym sposobie rozwiazy-
wania konfliktéw. Fakt ten implikuje potrzebe weryfikacji komunikacji malzenskiej,
gdyz to ona, w znacznej mierze, decyduje o powodzeniu zwiazku malzenskiego.

Niniejszy projekt badawczy ujmuje religijnos¢ w jej aspekcie poznawczym, odno-
szac sie do roli, jaka pelni ona w systemie konstruktow osobistych, ze wzgledu na jej moc
regulacyjna w odniesieniu do réznych aspektéw funkcjonowania czlowieka®. Jedna ze

Kennetha I. Pargamenta, ,,Roczniki Psychologiczne” 2006 nr 9 (1), s. 37-52.

32 Por. K. Cieslak, art. cyt.,s. 11-15.

33 por. M. Braun-Gatkowska, Znaczenie religijnosci matzonkow..., art. cyt. s. 57-67; O.S. Hiinler, T. Gencoz,
The effect of religiousness on marital satisfaction: testing the mediator role of marital problem solving

between religiousness and marital satisfaction relationship, ,,Contemporary Family Therapy” 2005 nr 27
(1), s. 123-136; A. Khodabakhshi, F.H. Hossein-Abadi, art. cyt., s. 211-221.

3 70b. M. Kazmierczak, M. Plopa, dz. cyt.

% por. G.H. Brody, Z. Stoneman, D. Flor, C. McCrary, art. cyt., s. 878-888; A. Mahoney, K.I. Pargament,
T. Jewell, A.B. Swank, E. Scott, E. Emery, M. Rye, Marriage and the spiritual realm—the role of
proximal and distal religious constructs in marital functioning, ,,Journal of Family Psychology” 1999
nr13,s.321-338.

36 por. B. Zarzycka, art. cyt., s. 231-261.
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Chrzescijanstwo jasno okresla waznosé
poszanowania wspétmatzonka i wypetniania
matzenskich powinnosci wzgledem niego.
Dlatego, majac to na uwadze, przewiduie sie,
7e osohy, dla ktorych wiara jest istotna i ktorzy
kieruja sie jej zasadami, beda wykazywali sie
centralng religijnoscia, a co za tym idzie, religia
bedzie znaczaco regulowa¢ ich funkcjonowanie
w Swiecie i w relacjach z innymi ludzmi,

sfer ludzkiego zycia jest komunikacja, ktdérej szczegdlnie waznym rodzajem jest komuni-
kacja malzeniska. Chrzescijanistwo jasno okresla waznos¢ poszanowania wspdtmatzonka
i wypehliania malzenskich powinnosci wzgledem niego. Dlatego, majac to na uwadze,
przewiduje sie, ze osoby, dla ktérych wiara jest istotna i ktorzy kieruja sie jej zasadami,
beda wykazywali sie centralna religijnoscia, a co za tym idzie, religia bedzie znaczaco re-
gulowa¢ ich funkcjonowanie w §wiecie i w relacjach zinnymi ludZzmi. Zasadne moze
by¢ zatem przeprowadzenie poglebionej analizy niniejszego tematu.

Problem i problematyka
Religijnosé¢, zgodnie z wielofunkcyjnym modelem religijnosci, autorstwa Stefana Hube-
ra, definiowana jest jako subiektywne ustosunkowanie sie czlowieka do norm i twier-
dzen, ktére obowiazuja w danej religii. Jest to struktura wkomponowana w zycie psy-
chiczne czlowieka, ktére konstytuuje jego osobowosé. Religia integruje ludzka osobo-
wos$¢ i nadaje jej kierunek funkcjonowania®. Wsréd wymiaréw religijnosci, Huber wy-
mienia zainteresowanie problematyka religijna, przekonania religijne, modlitwe, do-
Swiadczenie religijne oraz kult.

Druga analizowana zmienna jest komunikacja w malzenstwie, stanowiaca jeden
z gléwnych czynnikéw wplywajacych na powodzenie malzeristwa®*. Komunikacja ta po-
winna charakteryzowaé sie zasadami otwartego i pelnego porozumienia, zar6wno w re-
lacji werbalnej jak i niewerbalnej, co pozytywnie wplywa na budowanie zwiazku oraz
na przebieg kontaktu miedzyosobowego. Prawidlowa komunikacja powinna sktadac sie
zjasnego komunikatu, gdzie wyrazanie mysli nastepuje w sposéb zrozumialy dla od-

37 Por. Z. Golan, Pojecie religijnosci, w: S. Glaz (red.), Podstawowe zagadnienia psychologii religii, Krakéw
2006, s. 71-79.

38 70b. M. Braun-Gatkowska, Milos¢ aktywna. Psychiczne uwarunkowania powodzenia matzenstwa,
Warszawa 1985; M. Rys, Psychologia matzeristwa. Zarys problematyki, Warszawa 1993; M. Rys, Systemy
rodzinne. Metody badan struktury rodziny pochodzenia i rodziny wilasnej, Warszawa 2008.

192 KULTUra - MeDia - TeoL0gia 30/2017



J. Sliwak i in., Religijnos¢ a komunikacja w malZenistwie

biorcy, pozbawiony wieloznacznosci oraz z otwartosci, czyli przekazywania informacji
w spos6b bezposredni®. Porozumiewanie sie, czyli wlasnie komunikacja, umozliwia
wzajemne poznawanie sie, rozwigzywanie konfliktow, a takze ciagly rozwdj relacji mal-
zenskiej*’. Partnerzy zaangazowani w zwiazek powinni troszczy¢ sie wspdlnie o okazy-
wanie sobie szacunku poprzez docenianie wlasnych wysitkow, tworzenie atmosfery
wzajemnego zrozumienia i bliskosci w relacji oraz unikanie przejawiania agresji wobec
siebie oraz checi zdominowania i kontrolowania wsp6tmatzonka*'.

Na podstawie powyzszych analiz zasadne wydaje sie zatem sformutowanie proble-
mu badawczego w sposob nastepujacy: Czy istnieja zwiazki istotne statystycznie miedzy
centralnoscia religijnosci a komunikacja w malzeristwie?

Postawiono takze nastepujace hipotezy badawcze:

* H1: Istniejg zwiazki istotne statystycznie miedzy centralnym usytuowaniem re-
ligijno$ci w poznaweczej strukturze osobowosci i pozytywna komunikacja w mat-
zenstwie.

* H2: Istnieja réznice istotne statystycznie w zakresie komunikacji malzenskiej
u 0s0b o nizszej i wyzszej centralnosci religijnosci.

* Ha3: Istnieja zwiazki istotne statystycznie miedzy wymiarami religijnosci a wy-
miarami komunikacji malzenskie;j.

*  H4: Czestotliwosé uczestnictwa w nabozeristwach koreluje istotnie statystycznie
z komunikacja w malzenstwie.

* H5: Wymiar centralnosci religijnosci zwany modlitwa koreluje istotnie staty-
stycznie w stopniu wyzszym, niz pozostale wymiary centralnosci religijnosci
z komunikacja w malzenstwie.

Cel badari

Celem teoretycznym niniejszych badan jest weryfikacja zaleznosci miedzy religijnoscia
malzonkow a jakos$cia ich komunikacji interpersonalnej. Przewiduje sie, ze religia zaj-
mujaca bardziej centralna pozycje w systemie konstruktéw osobistych cztowieka, bedzie
wykazywala istotnie statystyczny zwiazek z korzystnym stylem komunikowania sie
w malzenstwie. Oznacza to, zZe relacja takiego malzenstwa bedzie charakteryzowac sie
wiekszym wsparciem i zaangazowaniem oraz mniejsza deprecjacja.

Wyniki moga okazac sie uzyteczne w przypadku terapii malzeniskich irodzin-
nych. Dlatego, celem aplikacyjnym jest poznanie poszczeg6lnych wymiaréw religijnosci
i komunikacji malzenskiej, by modyfikowa¢ je w pracy psychoterapeutycznej oraz by za-
pobiegaé powstawaniu niewtasciwych wzoréw komunikacji matzenskiej, lub gdy to nie-
mozliwe, redukowac ich skutki.

% Por. L. Gapik, Psychologiczne problemy ukiadow partnerskich, w: M. Kozakiewicz (red.), Wybrane
zagadnienia poradnictwa maltzenskiego i rodzinnego, Warszawa 1985, s. 85-109.

40 Zob. M. Braun-Gatkowska, Milos¢é aktywna..., dz. cyt.

1 Zob. M. Kazmierczak, M. Plopa, dz. cyt.
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Charakterystyha zastosowanych metod

Zmienna niezalezna w prowadzonych badaniach jest religijnos¢ definiowana zgodnie
z wielofunkeyjnym modelem religijnosci Stefana Hubera. Natomiast, zmienna zalezna
to komunikacja w malzenstwie.

Autorem Skali Centralnosci Religijnosci (C-15) jest Stefan Huber, ttumaczeniem
niemieckiej wersji narzedzia w 2007 roku zajela sie Beata Zarzycka. W tym samym roku
zostaly przeprowadzone takze badania adaptacyjne®. Podstawa teoretyczna Skali C-15
jest wielofunkeyjny model religijnosci Stefana Hubera, bedacy synteza modeli Allporta*
oraz Glocka i Starka*, przy jednoczesnym korzystaniu z koncepcji konstruktéw osobi-
stych Kelley’ego™®.

Metoda sktada sie z 15 pozycji, po 3 pozycje w kazdej podskali:

1. Zainteresowanie problematyka religijna - mierzace waznos¢ i czestos¢ poznaw-
czych konfrontacji z treSciami religijnymi, bez uwzglednienia ich osobistej ak-
ceptacji. Wymiar ten dostarcza informacji o mysleniu na tematy religijne, inte-
lektualnym zajmowaniu sie treSciami religijnymi i poszukiwaniu wiadomosci
o tematyce religijne;j,

2. Przekonania religijne - badajace stopien subiektywnie ocenianego prawdopodo-
bienistwa istnienia rzeczywistosci transcendentnej oraz intensywnos¢ postawy
otwartosci na rozne formy transcendencji,

3. Modlitwa - dostarczajaca informacji na temat czestosci nawigzywania kontaktu
z rzeczywistoscia transcendentng oraz jego subiektywne znaczenie dla cztowie-
ka. Wskazuje na faktyczne aktualizowanie transcendentnych znaczen,

4. Doswiadczenie religijne - oznaczajace czestosé, z jaka transcendencja staje sie
elementem ludzkiego doswiadczenia,

5. Kult - weryfikujace czestos¢ i subiektywna wazno$¢ udziatu cztowieka w nabo-
zenstwach religijnych. Informuje o spotecznym zakorzenieniu religijnego syste-
mu znaczen*.

Skala pozwala na uzyskanie jednego wyniku ogélnego, ktory jest miara centralno-
$ci religijnosci oraz pieciu wynikéw w podskalach, ktére odnosza sie do motywacyjnych
aspektéw tresciowych wymiaréw religijnosci.

Rzetelnosé i trafnosé zewnetrzna Skali C-15 jest zadowalajaca®’.

Autorami Kwestionariusza Komunikacji Matzenskiej (KKM) z 2008 roku sa Maria
KaZzmierczak oraz Mieczystaw Plopa. Baza teoretyczna, na ktorej opiera sie Kwestiona-
riusz, to teorie systeméw, badajace wzory interakcji pomiedzy cztonkami rodziny.

“ Por. B. Zarzycka, art. cyt., s. 231-261.

3 Zob. G. Allport, dz. cyt.

# Zob. Ch.Y. Glock, R. Stark, dz. cyt.; R. Stark, Ch.Y. Glock, dz. cyt.
% Zob. G. Kelly, dz. cyt.

“por. B. Zarzycka, art. cyt., s. 231-261.

47 Por. Tamze.
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Narzedzie zbudowane jest z dwoch réwnolegtych wersji (dla kobiet i dla mezcezyzn),
rozniacych sie jedynie forma czasownikéw. Kwestionariusz sktada sie z 30 stwierdzen doty-
czacych samooceny komunikacji wlasnej oraz 30 twierdzen dotyczacych oceny komunikacji
partnera. KKM pozwala na uzyskanie oddzielnych wynikéw na trzech wymiarach:

1. Wsparcie - oznaczajace okazywanie szacunku partnerowi poprzez docenianie
jego wysitkow, przejawianie zainteresowania problemami czy potrzebami part-
nera, a takze aktywne uczestnictwo w procesie wspélnego rozwiazywania owych
problemow - troska o partnera jest zatem przejawiana nie tylko w momentach
trudnych, ale takze w r6znych sytuacjach dnia codziennego,

2. Zaangazowanie - mierzace umiejetnos¢é tworzenia atmosfery wzajemnego zro-
zumienia i bliskoSci w zwiazku poprzez okazywanie sobie uczué¢, podkreslanie
wyjatkowosci i waznosci partnera dla nas, urozmaicanie rutyny dnia codzienne-
go oraz zapobieganie konfliktom w zwiagzku,

3. Deprecjacja - wskazujace na przejawianie agresji wobec partnera, che¢ zdomino-
wania go na wielu ptaszczyznach i kontrolowania jego réznych dziatan oraz
brak poszanowania jego godnosci osobistej*.

Badani udzielaja odpowiedzi na skali od 1 do 5, gdzie 1 oznacza, zZe nigdy sie tak
nie zachowuja, a 5 - Ze zachowuja sie tak zawsze. Wyniki surowe przelicza sie na steny,
osobno opracowane dla kobiet i mezczyzn.

Zastosowanie KKM to badania indywidualne malzonkéw, ale réwniez badania
malzenstw celem poznania jako$ci komunikacji w ich malzenstwie.

Rzetelnos¢ i trafnosé dla poszezegdlnych wymiaréw jest wysoka®.

Sposdb przeprowadzania badania

Nieodplatne badanie przeprowadzono metoda kuli §nieznej. Badani, w niezaklejonej
kopercie, otrzymywali baterie testéow, w sktad ktorej wchodzita instrukeja, arkusz bio-
graficzny, Skala C-15 oraz KKM (w wersji dopasowanej do plci respondenta: dla zony
lub dla meza). Stosunek respondentéw do udzialu w badaniach byt pozytywny - odpo-
wiedzi udzielali oni chetnie i w sposéb wyczerpujacy. Wypelnianie baterii testéw od-
bywato sie¢ w warunkach standardowych: pomieszczenie ciche, intymne, bez dystrak-
toréw czy ograniczenia czasowego. Przecietny czas udzielania odpowiedzi wynosit
okoto 35 minut. W wyniku badania zebrano dane iloSciowe, ktére opracowano nastep-
nie metodami statystycznymi, takimi jak statystyki opisowe, statystyczne testy réznic
oraz analiza korelacji.

Charakterystyka badanej grupy
Grupe badanych stanowilo 100 oséb (50 kobiet i 50 meZczyzn) w zwiazku malzenskim.
Sredni wiek badanych wynosit okoto 39 lat. Najmtodszy respondent miat 23 lata, najstar-

*8 Zob. M. Kazmierczak, M. Plopa, dz. cyt.
¥ Zob. Tamze.
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szy - 60 lat (M=39,44; SD=9,362). Sredni wiek kobiet to 39 lat, przy odchyleniu standardo-
wym wynoszacym 9,32. Najmtodsza kobieta byta w wieku 24 lat, najstarsza - 60 lat. Sred-
ni wiek mezczyzn to réwniez okoto 39 lat, przy odchyleniu standardowym réwnym 9,5.
Najmlodszy mezczyzna mial 23 lata, najstarszy - 60 lat.

Sredni czas trwania matzenistwa w grupie badanych wynosit ponad 14 lat. Matzeri-
stwo znajkrotszym stazem malzenskim liczylo sobie 1 rok, zas najdluzszy - 38 lat
(M=14,37; SD=9,630).

Wyksztatcenie badanych nie jest mocno zréznicowane, co prezentuje tabela 1. Wy-
ksztalcenie Srednie posiada 45 0s6b, niepelne wyzsze - 17, a wyzsze - 38.

Tabela 1 zawiera takze dane dotyczace zamieszkania badanych. Na wsi mieszka
44 respondentéw, w miescie od 50 000 do 100 000 mieszkancéw - 20 badanych, a 36
w miescie powyzej 100 000 mieszkaricow.

Tabela 1. Wyksztalcenie i miejsce zamieszkania badanych (N=100)

Miej-
. sce za-
Wyksztalcenie miesz-
kania
Srednie ‘11;3; (;Zne Wyisze |Wie§ | Miasto50-100tys. | Miasto powyzej 100 tys.
Ill‘fézéeb 45 17 38 44 |20 36
Procent 45 17 38 44 20 36

Prawie wszyscy badani, bo az 987%, to katolicy. Po jednej osobie to wyznawcy prote-
stantyzmu i prawostawia. Nikt nie podal innego wyznania, niz wyzZej wymienione (co
przedstawia tabela 2).

Tabela 2. Wyznanie oséb badanych (N=100)

Wyznanie Liczebnosé Procent
Katolicyzm 98 98
Protestantyzm 1 1
Prawostawie 1 1

Analiza i interpretacja wynikow

W celu opracowania wynikéw zastosowano analizy statystyczne polegajace na opisie sta-
tystycznym badanych zmiennych, analizie nasilenia réznic miedzy wyodrebnionymi
grupami oraz analizie korelacji miedzy rozpatrywanymi zmiennymi.
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Analiza nasilenia raznic miedzy grupami o wyzszej i nizszej centralnosci religjinosci

W celu weryfikacji hipotezy H1 (Istnieja zwiazki istotne statystycznie miedzy central-
nym usytuowaniem religijnoSci w poznawczej strukturze osobowosci i pozytywna ko-
munikacja w malzenstwie) oraz H2 (Istnieja r6znice istotne statystycznie w zakresie ko-
munikacji malzenskiej u os6b o nizszej i wyzszej centralnosci religijnosci) zastosowano
test £, co przedstawia tabela 3.

Tabela 3. Réznice miedzy grupami o niskiej i wysokiej centralnosci religijnosci

Zmienna S:]Ijlgtir;llgs?cs,ié M SD t df P
Wsparcie niska 39.96 7.367 -2.983 52 0.004*
wysoka 44.81 4.14 -2.983 40.946 0.005*
Zaangazowanie niska 31.59 6.1 -2.071 52 0.043*
wysoka 34.59 4.41 2.071 47.38 0.044*
Deprecjacja niska 23.4 7.23 1.498 52 0.14
wysoka 20.67 6.18 1.498 50.766 0.14

M- srednia; SD- odchylenie standardowe

Poziom centralnosci religijnosci w sposéb istotny statystycznie réznicuje grupy
w zakresie wsparcia i zaangazowania. Oznacza to, Ze badani o wyzszej centralnosci reli-
gijnosci (1/=44,81; SD=4,14) przejawiaja tendencje do okazywania swojemu partnerowi
wiekszego wsparcia, niz osoby z niska centralnoscia religijnosci (M=39,96; SD=7,367):
1(1,41) =-2,983; p<0,01. Malzonkowie ci przejawiaja wiecej i czesciej zachowania ukie-
runkowane na okazywanie partnerowi troski, zainteresowania i szacunku. Podobnie,
w przypadku zaangazowania: t(1, 52) =-2,071; p<0,05; badani z wyzsza centralnoscia reli-
gijnosci (M=34,59; SD=4,41) przejawiaja wieksze zaangazowanie we wlasne malzenstwo,
niz osoby z niska centralnoscia religijnosci (4/=31,59; SD=6,1), co przejawia sie aktyw-
nym budowaniem atmosfery bliskosci i zaufania oraz podejmowaniem dzialann maja-
cych na celu zapobieganie konfliktom, lub, gdy juz si¢ one pojawia - angazowanie si¢
w ich rozwiazanie.

Horelacje migdzy zmiennymi

Celem weryfikacji hipotezy H3 (Istnieja zwiazki istotne statystycznie miedzy wymiara-
mi religijnoSci a wymiarami komunikacji malzeniskiej), H4 (Czestotliwo$é uczestnictwa
w nabozenstwach koreluje istotnie statystycznie z komunikacja w malzenistwie) i H5
(Wymiar centralnosci religijnosci zwany modlitwa koreluje istotnie statystycznie w stop-
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niu wyzszym, niz pozostale wymiary centralnosci religijnosci z komunikacja w malzen-
stwie) przeprowadzono korelacje w oparciu o testy nieparametryczne, ze wzgledu na od-
biegajacy od normalnego, rozktad zmiennych. Wyniki przy wykorzystaniu nieparame-
trycznego wspotczynnika rho Spearmana przedstawia tabela 4.

Tabela 4. Korelacje miedzy wymiarami religijnosci a wymiarami komunikacji w oparciu o cala grupe
badanych (N=100)

Zmienma Wsparcie Zaangazowanie ]c)jzlc)j;e-
r p r p r p

Centralnosé religijnosci - wynik ogélny 0.290° [0.003 |0.200° |0.046 [-0.194 |0.053
Zainteresowanie problematyka religijna 0.299" |0.003 [0.244° [0.014 |[-0.162 |0.108
Przekonania religijne 0.198" | 0.049 0.143 0.156 0.144 [ 0.152
Modlitwa 0.270" |0.007 0.131 0.192 0.237° |0.018
Do$wiadczenie religijne 0.221° [0.027 |0.209° |0.037 |[-0.076 |0.45
Kult 0.213" [0.033 0.133 0.187 -0.194 0.053

Centralnosé religijnosci i wszystkie jej wymiary koreluja w sposéb istotny staty-
stycznie z wymiarem wsparcia w komunikacji matzenskiej. Kazda ztych korelacji jest
dodatnia i staba. Oznacza to, Ze wraz ze wzrostem centralnosci religijnosci oraz poszcze-
gélnych jej wymiaréw rosnie dawane partnerowi wsparcie. Im czesciej wiec osoba inte-
resuje sie zagadnieniami zwigzanymi z religia (r=0,299; p=0,003), im bardziej jest prze-
konana o istnieniu rzeczywistosci transcendentnej (r=0,198; p=0,049), im czesciej modli
sie (r=0,27; p=0,007) i uczestniczy w nabozenstwach o charakterze religijnym (r=0,213;
p=0,033) oraz czyni transcendencje elementem swoich doswiadczen (r=0,221; p=0,027),
tym czeSciej okazuje swojemu partnerowi szacunek, docenia jego starania i angazuje sie
w rozwiazywanie sytuacji konfliktowych.

Wymiary religijnosci wykazujace zwiazki z wymiarem komunikacji malzenskiej,
jakim jest zaangazowanie, to: wynik ogdlny centralnosci religijnosci (r=0,2; p=0,046), za-
interesowanie problematyka religijng (r=0,244; p=0,014) oraz doswiadczenie religijne
(r=0,209; p=0,037). Réwniez w tym wymiarze malzenskiej komunikacji korelacje sa do-
datnie i stabe. Oznacza to, Ze osoby z centralna pozycja religijnosci w poznawczej struk-
turze osobowosci, ktore interesuja sie problematyka religijna i poznawczo konfrontuja
sie z nig, dla ktérych transcendencja jest czestym elementem ich doswiadczen, przeja-
wiaja wieksza sktonnosé do angazowania sie w zachowania na rzecz relacji malzenskiej.
Do zachowan tego typu zaliczane jest budowanie atmosfery bliskosci i zaufania, podkre-
Slanie wyjatkowosci i waznosci partnera, podejmowanie dzialan, ktére moga urozma-
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ici¢ codzienng rutyne oraz zapobiec potencjalnym konfliktom, a gdy sie juz pojawia,
szybkie ich rozwigzywanie.

Jesli za$ chodzi o wymiar religijnosci korelujacy z deprecjacja jako wymiarem ko-
munikacji malzeniskiej, wyniki wskazuja wyltacznie na modlitwe (r=-0,237; p=0,018). Jest
to korelacja ujemna istaba, co oznacza, Ze im czesSciej badani uczestnicza w nabozen-
stwach i modla sie, tym rzadziej przejawiaja oni tendencje do agresywnych zachowan
wobec swojego partnera. Silne tendencje zostaly ponadto zaobserwowane w przypadku
wyniku og6lnego centralnosci religijnosci (r=-0,194; p=0,053) i kultu (r=-0,194; p=0,053).
Oznacza to, Ze im czeSciej badani nawiazuja kontakt z rzeczywistoscia transcendentna
inadaja temu kontaktowi subiektywna waznosé oraz gdy religia ogdlnie zajmuje bar-
dziej centralna pozycje w poznawczej strukturze ich osobowosci, tym rzadziej przejawia-
ja oni sktonnos$é do agresji wobec wspéimatzonka.

Analizom poddano takze korelacje po wyodrebnieniu grup badanych ze wzgledu
na ich pleé, co przedstawiaja tabele 51 6.

Tabela 5. Korelacje miedzy wymiarami religijno$ci a wymiarami komunikacji w oparciu o grupe kobiet
(N=50)

Wsparcie Zaangazowanie D‘ep_r &
Zmienna facja

r p r p r p
Centralno$¢ religijnosci - wynik ogélny 0.373** 0.008 |0.259 0.069 0.247 0.084
Zainteresowanie problematyka religijna 0.389** 0.005 |0.282* ]0.048 0.2 0.163
Przekonania religijne 0.172 0.233 |0.07 0.63 -0.093 0.522
Modlitwa 0.296* 0.037 |0.197 0.17 0.287* 10.043
Doswiadczenie religijne 0.275 0.054 | 0.225 0.116 0.077 0.595
Kult 0.341* 0.015 |0.238 0.096 0.322* |0.023

Wymiary religijnosci kobiet, wykazujace dodatnie, umiarkowane korelacje istot-
ne statystycznie z wymiarem komunikacji malzenskiej, jakim jest wsparcie, to: wynik
0goblny centralnosci religijnosci (r=0,373; p=0,008), zainteresowanie problematyka reli-
gijna (r=0,389; p=0,005), oraz kult (r=0,341; p=0,015). Na poziomie dodatniej stabej kore-
lacji istotnej statystycznie plasuje si¢ ponadto zwiazek modlitwy z wsparciem (r=0,296;
p=0,037). Oznacza to, ze kobiety, u ktorych religijnosé¢ zajmuje pozycje centralng w po-
znawczej strukturze osobowosci, ktére czesto mysla na tematy religijne i poszukuja in-
formacji z nimi zwiazanych, szukajace osobistego kontaktu z rzeczywistoscia transcen-
dentna i czesto biorace udziat w ré6znego rodzaju nabozeristwach, okazuja swojemu part-
nerowi wiekszy szacunek, czesciej doceniaja jego starania i silniej angazuja sie w rozwia-
zywanie sytuacji trudnych.
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Wymiarem religijnosci, zwiazanym zzaangazZowaniem w komunikacji malzen-
skiej w sposob istotny statystycznie, na poziomie stabym, w korelacji dodatniej, jest zain-
teresowanie problematyka religijna (r=0,282; p=0,048). Wynik ten sugeruje, zZe kobiety,
ktore czeSciej konfrontuja sie poznawczo zzagadnieniami o charakterze religijnym,
przejawiaja wieksza tendencje do angazowania sie w zachowania majace na celu budo-
wanie atmosfery bliskos$ci i zaufania oraz podkreslania wyjatkowosci i waznosci swojego
partnera. Kobiety te réwniez czesciej podejmuja dzialania, ktére maja urozmaicac co-
dzienng rutyne oraz zapobiegaé potencjalnym konfliktom.

Ujemne korelacje istotne statystycznie wykryto natomiast miedzy modlitwa a de-
precjacja (r=-0,287; p=0,043) - gdzie korelacja jest raczej staba oraz miedzy kultem a de-
precjacja (r=-0,322; p=0,023) - korelacja jest umiarkowana. Oznacza to, Ze im czesciej ko-
biety nawiazuja kontakt z rzeczywistoscia transcendentna oraz biora udziat w nabozen-
stwach, tym mniejsza sktonnoscig do zachowan agresywnych wobec swojego partnera
sie charakteryzuja. Podejmuja one takze mniej prob kontrolowania go czy dominowania
nad nim w réznych sferach zycia.

Tabela 6. Korelacje miedzy wymiarami religijno$ci a wymiarami komunikacji w oparciu o grupe mezezyzn
(N=50)

Wsparcie Zaangazowanie ]Ifeprecja—
Zmienna qa

r p r p r p
Centralno$é religijno$ci - wynik ogélny 0.176 0.223 0.138 0.339 0.181 0.207
Zainteresowanie problematyka religijna 0.181 0.209 0.189 0.188 0.146 0.313
Przekonania religijne 0.204 0.156 0.209 0.145 -0.209 0.145
Modlitwa 0.218 0.129 0.086 0.552 0.225 0.116
Doswiadczenie religijne 0.155 0.281 0.189 0.189 -0.085 0.556
Kult 0.069 0.636 0.039 0.786 -0.093 0.520

W grupie mezczyzn nie zaobserwowano zadnych korelacji ani tendencji na pozio-
mie istotnym statystycznie.

Dyskusja dotyczaca wynikow

Przeprowadzone analizy uzyskanych wynikéw pozwolily na czeSciowe potwierdzenie posta-
wionych hipotez. Weryfikujac je wykryto, Ze osoby o wyzszej i nizszej centralnosci religijno-
$ci r6znia sie miedzy soba na poziomie istotnym statystycznie w zakresie posiadanych wzor-
cow komunikowania sie, co potwierdza hipoteze H2 (Istniejg roznice istotne statystycznie
w zakresie komunikacji malzenskiej u osob o nizszej i wyzszej centralnosci religijnosci). Wy-
kazano bowiem, Ze osoby o wysokiej centralnosci religijnosci przejawiaja wieksze wsparcie
i zaangazowanie wobec wspdélmatzonka, niz osoby z niska centralnoscia religijnosci (tabela
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3). Dane te sa kompatybilne z analizami Khodabakhshiego ijego wspélpracownikéw?™,
w ktérych dowiedziono, Ze osoby o nizszej religijnosci deklaruja nizsza satysfakeje z matzen-
stwa, niz osoby o wyzszej religijnosci. W badaniach tych ogdlne poczucie satysfakeji z mat-
zenstwa operacjonalizowane bylo miedzy innymi poprzez komunikacje matzeniska. Uzyska-
ne wyniki mozna odnies¢ takze do badari Mahoney i wspGtpracownikéw™, w ktérych odkry-
to, Ze osoby, postrzegajace swoje malzenstwo jako zwiazek uswiecony, charakteryzowaly sie
wieksza checia i gotowoscia do wspdlpracy przy rozwiagzywaniu konfliktéw. W prowadzo-
nych badaniach udowodniono takze, Ze osoby z wyzsza centralnoscia religijnosci dawaty
wieksze wsparcie i zaangazowanie malzonkowi. Wymiary te, zgodnie z koncepcja Kazmier-
czaki Plopy” ujmuja m.in. aktywne zaangaZowanie matzonkéw we wspélne rozwiazywanie
probleméw oraz dazenie do kompromiséw w czasie kiotni. Uzyskane wyniki wpisuja sie
wiec w rezultaty uzyskane we wspomnianych wyzej badaniach. Podobnie, mozna je odnies¢
do pracy Braun-Galkowskiej®, gdzie udowodniono, ze ludzie religijni wykazuja wieksza
cheé i gotowos¢ do wspdlpracy, a wiec réwniez do rozwiazywania pojawiajacych sie trudno-
Sci. Kolejnymi badaniami, ktére wspieraja uzyskane wyniki sa badania Rostowskiej i Zylin-
skiej*. Autorki wykazaly, ze osoby charakteryzujace sie personalnym typem religijnosci, wy-
zej ocenialy jakos¢é swoich malzenistw, niz osoby o typie religijnosci apersonalnej. Ta pierw-
sza - religijno$¢ personalna - cechuje sie autentycznym zaangazowaniem jednostki w relacje
z Bogiem, gdzie religia integruje uznawany przez nig §wiat wartosci, tym samym, realnie
wplywajac na jej funkcjonowanie®. W dalszej konsekwencji oznacza to, ze religia i wartosci
religijne przyjmuja charakter autonomiczny, stanowiac centralng strukture w poznawczej
strukturze osobowosci, mogac regulowac zachowanie cztowieka*. Osoby, ktére odznaczaly
sie takim typem religijnosci, wyzej ocenialy jakos¢ swoich malzenistw, na co niewatpliwy
wplyw miata réwniez jako$¢ komunikacji, zaliczanej przez Braun-Gatkowska®’” do czynni-
kéw majacych duze znaczenie dla powodzenia malzeristwa. Uzyskane wyniki pokazuja row-
niez, iz osoby o wyzszej centralnosci religijnosci przejawiaja korzystniejsze wzorce komuni-
kowania sie. Oznacza to, Ze daja oni wspotmalzonkowi wieksze wsparcie i bardziej angazuja
sie w zwiazek, niz osoby o nizZszej centralnosci religijnosci, a tym samym poprawiaja po-
strzegana jako$¢é malzenstwa.

Fakt, ze hipoteza H2 (Istnieja roznice istotne statystycznie w zakresie komunikacji
maltzenskiej u 0sob o nizszej i wyzszej centralnosci religijnosci) potwierdzila sie czescio-
wo (bo w zakresie wsparcia i zaangazowania) moze wynikaé z tego, Ze wzorce porozu-

% Por. A. Khodabakhshi, F.H. Hossein-Abadi, art. cyt., s. 211-221; A. Khodabakhshi, E. Azad-Marzabadi,
S.M.N. Ashrafi, art. cyt., s. 128-135.

5! Por. A. Mahoney, K.I. Pargament, T. Jewell, A.B. Swank, E. Scott, E. Emery, M. Rye, art. cyt., s. 321-338.
52 Zob. M. Kazmierczak, M. Plopa, dz. cyt.

53 Por. M. Braun-Gatkowska, Znaczenie religijnosci matzonkow..., art. cyt. s. 57-67.

5 Por. T. Rostowska, P. Zyliniska, art. cyt., s. 117-135.

5 Zob. R. Jaworski, Psychologiczne korelaty religijnosci personalnej, Lublin 1989.

%6 por. B. Zarzycka, art. cyt., s. 231-261.

57 Zob. M. Braun-Gatkowska, Milos¢ aktywna..., dz. cyt.
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miewania sie ksztaltuja réowniez inne czynniki, nizZ wyznawana religia. Ogromne zna-
czenie w jakoSci komunikacji malzeriskiej maja m.in. cechy osobowosci (ekstrawersja,
sumiennosé, neurotyzm iugodowosé), co potwierdzaja badania Michatek. Weryfiko-
wane w nich byly zwiazki miedzy profilami osobowosciowymi maltzonkéw (mierzony-
mi w oparciu o model piecioczynnikowy), a jakoscia ich malzenstwa. Badania te wykry-
ly, ze wymiar komunikacji matzenskiej, jakim jest wsparcie, koreluje z ekstrawersja oraz
ugodowoscia; zaangazowanie wspolwystepuje z ekstrawersja, ugodowoscia i sumienno-
$cia, z kolei deprecjacja - z neurotyzmem i ugodowoscig™. Inne badania® ukazaly zwia-
zek miedzy retrospektywna ocena postaw rodzicielskich, a wzorcem komunikowania
sie z malzonkiem. Mezowie, oceniajacy swoich rodzicéw jako godnych zaufania i otwar-
tych na problemy dziecka, charakteryzowali sie wieksza sktonnoscia do wspierania swo-
ich Zon i zaangazowania sie w relacje. Z kolei Zony, negatywnie oceniajace postawy wla-
snych matek, przejawialy wyzszy poziom deprecjacji w malzenstwie. Istotnym czynni-
kiem, odkrytym w badaniach, byl prezentowany styl przywiazania partneréw. Stwier-
dzono bowiem, iz osoby z bezpiecznym stylem przywigzania cechuja sie zachowaniami,
majacymi pozytywny wplyw na jakosé komunikacji w zwigzku®'.

Podsumowujac dane dotyczace hipotezy H2 (Istnieja roZnice istotne statystycznie w za-
kresie komunikacji matzenskiej u 0osob o nizszej i wyZszej centralnosci religijnosci), na-
lezy podkreslié, iz istnieje wiele r6znych czynnikéw, mogacych oddziatywaé na komuni-
kacje malzeniska. Oznacza to, ze religijnosé nie zawsze jest jednym z nich i nie zawsze jej
znaczenie jest najbardziej istotne. Wniosek ten potwierdzaja takze prace Braun-Gatkow-
skiej®, dotyczace postaw religijnych i powodzenia w matzeristwie (gdzie jednym z ujmo-
wanych aspektéw byta komunikacja). Wykazano bowiem, Ze nie ma zwigzku pomiedzy
rozpatrywanymi w nich zmiennymi.

CzeSciowo potwierdzona zostala takze hipoteza H1: Istniejg zwigzki istotne statystycz-
nie miedzy centralnym usytuowaniem religijnosci w poznawczej strukturze osobowosci
1 pozytywng komunikacja w malZenistwie, zwlaszcza, jesli chodzi wymiar komunikacji ja-
kim jest wsparcie i zaangazowanie (tabela 4). Wymiar wsparcia przez Kazmierczak i Plope®
charakteryzowany jest jako chec i gotowosé do aktywnego uczestnictwa w procesie rozwia-
zywania probleméw wspoimalzonka, zainteresowanie jego potrzebami, docenianie jego
wysilkow i pracy oraz okazywanie mu szacunku. Z kolei zaangazowanie definiowane jest
jako dbalos¢ o budowanie atmosfery bliskosci i zaufania, podkreslanie waznosci wspétmat-
zonka, adorowanie go, podejmowanie dzialan urozmaicajacych codzienna rutyne i zapobie-

58 Zob. J. Michalek, Rola cech osobowosci partnerow w ksztaltowaniu jakosci zwiazku maizeniskiego,
niepublikowana praca magisterska napisana pod kierunkiem M. Kazmierczak, Gdansk 2008, cyt. za: M.
Kazmierczak, M. Plopa, dz. cyt.

59 70b. Tamze.
60 70b. M. Kazmierczak, M. Plopa, dz. cyt.
61 70b. Tamze.

62 por, M. Braun-Gatkowska, Psychospoteczne uwarunkowania..., art. cyt., s. 209-236; M. Braun-Gatkowska,
Milosé aktywna..., dz. cyt.
53 Zob. M. Kazmierczak, M. Plopa, dz. cyt.
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gajacych potencjalnym konfliktom malzenskim. Deprecjacja nie koreluje natomiast z wyni-
kiem og6lnym centralnosci religijnosci. Oznacza to, Ze wraz ze wzrostem centralnosci reli-
gijnosci oraz poszczegolnych jej wymiaréw rosnie dawane partnerowi wsparcie. Im czesciej
osoba interesuje sie zagadnieniami zwiazanymi z religia, im bardziej jest przekonana o ist-
nieniu rzeczywistosci transcendentnej, im czesciej modli sie i uczestniczy w nabozenstwach
o charakterze religijnym oraz czyni transcendencje elementem swoich doswiadczen, tym
czesciej okazuje swojemu partnerowi szacunek, docenia jego starania i angazuje sie w roz-
wigzywanie sytuacji konfliktowych. Ponadto, osoby z centralng pozycja religijnosci w po-
znawczej strukturze osobowosci, ktére interesuja sie problematyka religijna i poznawczo
konfrontuja sie z nimi, dla ktérych transcendencja jest czestym elementem ich doswiad-
czen, przejawiaja wieksza sktonnos¢ do angazowania sie w zachowania na rzecz relacji mat-
zenskiej. Dzialania podejmowane przez te osoby opisano wyzej. Wyniki te koresponduja
z tendencjami wykazanymi przez Bootha i jego wspétpracownikéw®, ktérzy dowiedli, ze
czytanie materialéow religijnych, aw konsekwencji refleksja nad tresciami religijnymi
i uczeszczanie do koSciota, wzmacnialy chec i gotowosé do pracy nad malzeristwem. Praca ta
moze miedzy innymi opieraé sie na poprawie komunikacji, do ktérej zalicza sie wtasnie oka-
zZywane partnerowi wsparcie i zaangazowanie w relacje.

Réwniez czesciowo potwierdzona zostata hipoteza H3 (Istniejg zwigzki istotne staty-
stycznie miedzy wymiarami religijnosci a wymiarami komunikacji matzenskiej). Zwiazki
wykryto bowiem miedzy wsparciem i wszystkimi wskaznikami centralnosci religijnosci,
to jest z ogolnym wynikiem centralnosci religijnosci, zainteresowaniem problematyka re-
ligijna, modlitwa, do§wiadczeniem religijnym, kultem i przekonaniami religijnymi. Kore-
lacje zauwazono takze miedzy zaangazowaniem a ogolnym wynikiem centralnosci religij-
nosci, zainteresowaniem problematyka religijna i doSwiadczeniem religijnym. Ostatni
z wymiaréw komunikacji malzenskiej - deprecjacja - koreluje ujemnie jedynie z modli-
twa. Wyniki te nalezy interpretowaé nastepujaco: im czesciej osoba interesuje sie zagad-
nieniami zwigzanymi z religia, jest bardziej przekonana o istnieniu rzeczywistosci trans-
cendentnej, czesciej sie modli i uczestniczy w nabozenstwach oraz czyni transcendencje
elementem swoich doswiadczen, tym czeSciej okazuje swojemu partnerowi szacunek, do-
cenia jego starania i angazuje sie w rozwiazywanie sytuacji problemowych. Ponadto, oso-
by z centralng pozycja religijnosci w poznawczej strukturze osobowosci, ktore interesuja
sie problematyka religijng i poznawczo konfrontuja sie z nia, dla ktérych transcendencja
jest czestym elementem ich doswiadczen, przejawiaja wieksza sktonnos¢ do angazowania
sie w zachowania na rzecz malzenstwa, ktore scharakteryzowano wyzej. Co wiecej, im cze-
sciej badani uczestnicza w nabozZeristwach i modla sie, tym rzadziej przejawiaja oni ten-
dencje do agresywnych zachowan wobec swojego partnera, rzadziej probuja go zdomino-
wad, przejac¢ nad nim kontrole czy nie szanuja jego godnosci. Uzyskane wyniki poprzeé
mozna analiza Walesy®™, gdzie wykazano, iz malzeristwa, ktérych Swiatopoglad religijny
byt prawdziwie zintegrowany z ich zyciem, wysoko ocenialy jako$¢ swoich relacji, nie od

5 por. A. Booth, D.R. Johnson, A. Branaman, A. Sica, art. cyt., s. 661-671.
5 por. C. Walesa, art. cyt., s. 91-113.
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Ostatni z wymiaréw komunikacji matzenskiej -
deprecjacja - koreluje ujemnie jedynie z modlitwa,
Wyniki te nalezy interpretowac nastepujaco: im
czescigj osoba interesuije sie zagadnieniami
zwigzanymi z religia, jest bardziej przekonana

0 istnieniu rzeczywistosci transcendentne,
czesciej sie modli i uczestniczy w nabozenstwach
oraz czyni transcendencje elementem swoich
doSwiadczen, tym czesciej okazuje swojemu
partnerowi szacunek, docenia jego starania

| angazuje sie w rozwigzywanie sytuacji
problemowych.

czuwajac psychicznej izolacji, co w konsekwencji oznacza atmosfere bliskosci, zaangazo-
wania i zaufania. Analogicznie, na poparcie przytoczy¢ mozna takze prace Butlera, Gard-
nera i Birda®, kt6rzy dowiedli, ze modlitwa wzmacnia relacje, podejscie zorientowane na
partnera, zmniejsza negatywne emocje wobec swojego partnera i nadmiernie emocjonal-
ne sposoby reagowania (mogace przyjmowac pewne formy agresji) oraz zmniejsza ryzyko
przyjmowania stronniczej postawy wobec wspétmatzonka.

Jak wyzej wspomniano, hipoteza H4 (Czestotliwos¢ uczestnictwa w nabozen-
stwach koreluje istotnie statystycznie z komunikacja w matZenstwie) réwniez zostata
czeSciowo potwierdzona; bowiem na poziomie istotnym statystycznie, z kultem kore-
luje jedynie wsparcie. Interpretacja powyzszych analiz podana jest wczesniej, dlate-
go w tym miejscu zakreSla sie jedynie ogélnie, Ze wraz ze wzrostem czestosci i su-
biektywnej waznosci uczestnictwa w nabozenstwach, wzrasta wsparcie w komunika-
cji malzenskiej. Wyniki te koresponduja z badaniami Brody’ego i wspétpracowni-
kéw®’, gdzie zaobserwowano, ze czestosé praktyki chodzenia do koSciota i subiektyw-
na wazno$¢ uczestnictwa w nabozenstwach korelowala z lepsza jakoScia interakeji
malzenskich (zoperacjonalizowanych m.in. przez zaangazowanie i komunikacje).
Otrzymane wyniki mozna rozpatrywac¢ w kontekscie promowania przez religie zaan-
gazowania w budowanie i rozwdj relacji malzenskiej®. Porzadkujac system wartosci
jednostki religia wyznacza okreslone sposoby postepowania, popularyzuje postawe

% por, M.H. Butler, B.C. Gardner, M.H. Bird, art. cyt., s. 451-478.
57 por. G.H. Brody, Z. Stoneman, D. Flor, C. McCrary, art. cyt., s. 878-888.
5 por. K. Cieslak, art. cyt., s. 11-15.

204 KULTUr'a - MeDia - Te0L0gia 30/2017



J. Sliwak i in., Religijnos¢ a komunikacja w malZenistwie

przebaczenia i mitoSci oraz pomaga zapobiega¢ konfliktom, a gdy sie juz pojawia,
rozwigzywac je szybko i satysfakcjonujaco dla obojga matzonkow.

Hipoteza H5 (Wymiar centralnosci religijnosci zwany modlitwg koreluje istot-
nie statystycznie w stopniu wyzszym, niz pozostale wymiary centralnosci religijno-
sci z komunikacja w maiZenstwie) nie zostala potwierdzona, bowiem korelacje istot-
ne statystycznie miedzy modlitwa a komunikacja malzenska wykryto w zakresie
wsparcia i deprecjacji (nie ma korelacji z zaangazowaniem). Co wiecej, tylko w przy-
padku wsparcia zwiazki te sa silniejsze, niz przy pozostalych wymiarach centralno-
$ci religijnosci (wynikiem ogélnym, zainteresowaniem problematyka religijna, prze-
konaniami religijnymi, doSwiadczeniem religijnym i kultem). Interpretacja tego fak-
tu réwniez zostata przedstawiona wezesniej, dlatego tutaj odnotowuje sie jedynie, ze
wzrost czestosci nawigzywania kontaktu z rzeczywistoscia transcendentng i przypi-
sywanie mu subiektywnie duzego znaczenia wiaze sie z silniejszym wsparciem oka-
zywanym w komunikacji z matzonkiem oraz rzadsza deprecjacja go.

Eksploracyjnej weryfikacji poddano takze analizy w podziale na grupy ze wzgle-
du na pteé¢ badanych, co przedstawiaja tabele 5 i 6. Zaobserwowano istotne statycznie do-
datnie korelacje w grupie kobiet pomiedzy wsparciem i wynikiem ogélnym centralno-
Sci religijnosci, zainteresowaniem problematyka religijna, modlitwa i kultem. Zaanga-
zowanie koreluje z kolei wylacznie z zainteresowaniem problematyka religijna. Nato-
miast deprecjacja - ujemnie z modlitwa i kultem. W grupie mezczyzn nie odnotowano
zadnych korelacji na poziomie istotnym statystycznie. Fakt ten mozna thumaczy¢ rézni-
cami miedzyplciowymi w porozumiewaniu sie. Tannen® wykazata, ze kobiety czesciej
postuguja sie aktywizujaca forma komunikacji, angazujaca rozmoéwce w dyskusje. Mez-
czyzni zkolei, podkreslaja wrozmowie swoja niezaleznosé iautonomie. Sa réwniez
mniej wrazliwi w sposobie przekazywania komunikatéw - preferuja oni styl bezposred-
ni i bardziej dyrektywny niz kobiety™. Style komunikacji sa w znacznej mierze uwarun-
kowane kulturowo - mezczyzni czesto sa posrednio uczeni tego, by zachowywa¢é sie
w spos6b stanowczy, precyzyjny i bezposredni, by kontrolowaé otoczenie i nie okazywac
nadmiernie swoich uczué”. W zwiazku z powyzszym, czynniki te moga mieé¢ wiekszy
wplyw na sposoby komunikowania sie mezczyzn niz ich religijnos¢.

Podsumowanie

Celem prowadzonych analiz bylo udzielenie odpowiedzi na gtéwne pytanie badawcze,
ktore brzmialo: Czy istnieja zwigzki istotne statystycznie miedzy centralnoscig religijno-
sci a komunikacja w matzeristwie? Wbadaniu odwotano sie do Wielofunkcyjnego mode-
lu religijnosci Stefana Hubera™ i Komunikacji malzenskiej zaproponowanej przez Kaz-

89 70b. D. Tannen, You Just Don’t Understand: Women and Men in Conversation, New York 1990.
™ 70b. ]J.C. Pearson, Tender and Communication, Debugue, Iowa 1985.

" por. ].D. Block, Differential Premises Arising from Differential Socialization of the Sexes: Some
Conjectures, ,,Child Development” 1983 nr 54, s. 1335-1354.
"2 por. B. Zarzycka, art. cyt., s. 231-261.
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mierczak i Plope™. Postuzono sie Skala Centralnosci Religijnosci C-15™ i Kwestionariu-
szem Komunikacji Malzeriskiej (KKM)™. W badaniu udziat wzielo 100 oséb (50 kobiet
i 50 mezczyzn), bedacych w zwiagzkach malzenskich.

W wyniku obrdbki statystycznej danych czeSciowo potwierdzono hipoteza H1 (Istnie-
Jja zwigzki istotne statystycznie miedzy centralnym usytuowaniem religijnosci w poznaw-
czej strukturze osobowosci i pozytywng komunikacja w maltzenstwie), ukazujac zwigzki
istotne statystycznie miedzy centralnoscia religijnosci a wsparciem i zaangazowaniem w ko-
munikacji malzenskiej. Nie wykryto jednak takich zwigzkéw z wymiarem deprecjacji.

Czesciowo potwierdzono tez hipoteze H2 (Istnieja roznice istotne statystycznie
w zakresie komunikacji matzenskiej u osob o nizszej i wyzszej centralnosci religijnosci).
Zaobserwowano bowiem, Ze osoby o wysokiej centralnosci religijnosci (w poréwnaniu
do niskiej) przejawiaja wieksze wsparcie i zaangazowanie wobec wspétmalzonka.

Réwniez czesciowo potwierdzona zostata hipoteza H3 (Istniejg zwigzki istotne sta-
tystycznie miedzy wymiarami religijnosci a wymiarami komunikacji matzenskiej).
Zwiazki dostrzezono bowiem miedzy wsparciem i wszystkimi wskaznikami centralno-
$ci religijnosci (ogélnym wynikiem centralnosci religijnosci, zainteresowaniem proble-
matyka religijna, modlitwa, doswiadczeniem religijnym, kultem i przekonaniami reli-
gijnymi). Korelacje zauwazono takze miedzy zaangazowaniem a ogélnym wynikiem
centralnosci religijnosci, zainteresowaniem problematyka religijng i doswiadczeniem
religijnym. Réwniez deprecjacja korelowala, ale ujemnie i wylacznie, z modlitwa.

Hipoteza H4 (Czestotliwosc¢ uczestnictwa w nabozZenistwach koreluje istotnie staty-
stycznie z komunikacja w matZenistwie) r6wniez zostala czesciowo potwierdzona, bo-
wiem jak juz wspomniano, na poziomie istotnym statystycznie, z kultem koreluje jedy-
nie wymiar wsparcia w komunikacji matzenskiej.

Ostatnia hipoteza H5 (Wymiar centralnosci religijnosci zwany modlitwa koreluje
istotnie statystycznie w stopniu wyZzszym, niz pozostate wymiary centralnosci religijno-
sci z komunikacja w maizenstwie) nie zostala potwierdzona, gdyz korelacje istotne staty-
stycznie miedzy modlitwa a komunikacja malzenska zaobserwowano w zakresie wspar-
cia ideprecjacji (nie ma korelacji zzaangazowaniem). Co wiecej, tylko w przypadku
wsparcia zwigzki te sa silniejsze, niz przy pozostalych wymiarach centralnosci religijno-
$ci (wynikiem og6lnym, zainteresowaniem problematyka religijna, przekonaniami reli-
gijnymi, doswiadczeniem religijnym i kultem).

Dodatkowe korelacje - eksploracyjne, nieweryfikowane w hipotezach - odnotowa-
no w grupie kobiet pomiedzy wsparciem i wynikiem ogélnym centralnosci religijnosci,
zainteresowaniem problematyka religijna, modlitwa i kultem. Zauwazono, ze zaangazo-
wanie koreluje zzainteresowaniem problematyka religijna, natomiast deprecjacja -
ujemnie z modlitwa i kultem. W grupie mezczyzn nie odnotowano zadnych korelacji na
poziomie istotnym statystycznie.

™ Zob. M. Kazmierczak, M. Plopa, dz. cyt.
™ por. B. Zarzycka, art. cyt., s. 231-261.
™ Zob. M. Kazmierczak, M. Plopa, dz. cyt.
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Badani charakteryzowali sie réznym wiekiem irézna dlugoscia stazu malzen-
skiego. Jako dalsze perspektywy badawcze proponuje sie zatem zweryfikowanie anali-
zowanych zmiennych w okreslonych (wezszych) grupach wiekowych lub z doktadnym
zarysowaniem stazu malzeniskiego. Literatura przedmiotu wskazuje bowiem, iz komu-
nikacja podlega r6znym zmianom wraz z uplywem wieku czlowieka™. m
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skiego Festiwalu Nauki w latach 2012-2016, prelegentka podczas licznych sesji na konfe-
rencjach o zasiegu ogolnopolskim i miedzynarodowym, autorka i wspolautorka artyku-
tow naukowych.

Urszula Piaszczak - absolwentka Psychologii KUL, magister.

Kontakt: Katedra Psychologii Spolfecznej i Psychologii Religii

Instytut Psychologii Katolickiego Uniwersytetu Lubelskiego Jana Pawla Il

Aleje Raclawickie 14

20-950 Lublin
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