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Wprowadzenie

Charakteryzujac wspotczesnos¢, czegsto podkresla sie, ze zyjemy w epoce
spoleczenstwa informacyjnego i gospodarki wiedzy. Pierwszy termin wskazuje
m.in. na duzg ilo$¢ informacji dostarczanej nam za pomoca mediow, wskutek
czego wyzwaniem w postrzeganiu rzeczywistosci, takze ekonomicznej, stat sie
nadmiar docierajgcych do nas informacji, ktory stwarza kolejne problemy, zwia-
zane z ich selekcja, weryfikacja jako$ci, umiejetnoscia dekodowania, mozliwo-
$ciami manipulacji. Nalezy jednak w tym momencie podkresli¢, ze informacja
nie jest tozsama z wiedza, a wiedza niekoniecznie wigze si¢ z jej adekwatnym
zastosowaniem w konkretnych uwarunkowaniach. Z kolei drugi termin — ,,go-
spodarka wiedzy” — sygnalizuje znaczenie wiedzy, ktora stata si¢ dominujacym
czynnikiem produkcji, obok wcze$niej dominujacych srodkéw produkcji: ziemi,
pracy, surowcow 1 narzedzi produkcji przemystowe;.

Wszechobecna informacja i wiedza oraz jej efektywne przeksztatcanie w do-
bra ekonomiczne decyduja o sukcesie gospodarki. Z pewnoscia jeszcze trzeci termin
charakteryzuje wspolczesno$¢ — rewolucja cyfrowa w komunikacji, stymulujgca
rozwoj spoleczenstwa sieci, umozliwiajaca rotacj¢ produktéw medialnych. Jesz-
cze nigdy nie przekazywano tak wielu tresci tak szybko, tak licznym odbiorcom,
za tak niewiele pienigdzy. Dzigki rozwojowi technologii informacyjno-komuni-
kacyjnych §wiat gospodarczy si¢ rozszerzyt, powstaty nowe gatezie przemyshu —
przemysty kreatywne, do ktorych zalicza si¢ takze media.

Wyodrebnienie mediow ze $wiata ekonomii (gospodarki), czy tez ustalenie
granicy pomiedzy $wiatem gospodarki (ekonomii) a §wiatem mediow jest zabie-
giem poznawczym i wiaze si¢ z okreslong perspektywa badawcza. Ten zabieg
mys$lowy wynika takze z podkreslania wyjatkowej roli mediow w ksztaltowaniu
opinii spotecznej 1 uznawania medidw za czwartg wladzg, obok wtadzy ustawo-
dawczej, wykonawczej i sagdownicze;j.

Nawet to powierzchowne spojrzenie na media i gospodarke prowadzi do
oczywistego stwierdzenia, ze istniejg liczne zwigzki (wymagajace badan) miedzy
mediami a gospodarka. Jak zauwazyt Bogustaw Nierenberg: ,,Badanie aspektow



ekonomicznych procesow komunikacyjnych byto przez dhugi czas ignorowane.
Wplyw na ignorowanie aspektéw zwigzanych z zarzadzaniem i ekonomika me-
diéw miala takze postawa samych przedsiebiorcow medialnych” [Nierenberg,
2011, s. 106]. Jednak obecnie, obserwujac dynamike postepu technologicznego,
konwergencj¢ i transmedialnos$¢, nie sposob nie zauwazy¢ kluczowych relacji:
media wplywaja na gospodarke (ekonomig), a ekonomia wptywa na media. Zna-
czenie tej relacji dostrzegaja badacze ekonomiki mediow, ktorzy szczegdtowo
monitorujg oddziatywanie ekonomii na sposob zarzadzania mediami. Ekonomika
mediow koncentruje si¢ na tym, ,,jak rynek i pieniadze funkcjonuja we wspot-
czesnych srodkach komunikowania masowego” [Kowalski, Jung, 2006, s. 7],
bada takze zachowania konsumentéw mediow, w tym ich migracyjnos¢ uwarun-
kowang konwergencja, trendy w reklamie i szeroko rozumianej komunikacji
marketingowej, strategie organizacji medialnych.

Trudno nie dostrzec, ze — obok mediatyzacji polityki, takze polityki eko-
nomicznej — mamy do czynienia z mediatyzacja ekonomii, a media nie tylko
pomagaja w kreowaniu wizerunku organizacji, prowadzeniu dziatalno$ci marke-
tingowej, ale czgsto sg gtdwnym kanatem sprzedazy, stanowig zrodto informacji
(jak i dezinformacji) dla przedsigbiorcow, klientoéw i konsumentow, stymuluja
rowniez konkurencyjnosc.

Przygladajac si¢ interpretacjom zagadnien dotyczacych mediow i ekonomii,
dostrzegamy rowniez powigzania pomigdzy badaniami naukowymi réznych
dyscyplin, w tym miedzy badaniami medioznawczymi a badaniami ekonomicz-
nymi. Zrozumialte jest zatem zainteresowanie mediami i ich relacjami z gospo-
darka zaréwno z perspektywy badan ekonomicznych, jak réwniez z perspektywy
badawczej nauk o komunikacji spotecznej 1 mediach. Zglebienie tej problematy-
ki wymaga zar6wno znajomos$ci $wiata medidow, jak i znajomosci §wiata eko-
nomii, w tym instrumentarium badawczego nauk ekonomicznych.

W literaturze medioznawczej, zwtaszcza w liberalnych doktrynach mediow
W nurcie normatywnym, wskazuje si¢, ze podstawowe zadanie mediéw polega
na realizacji praw spoteczno$ci do informacji dostarczanej odbiorcom w warun-
kach funkcjonowania gospodarki rynkowej i demokratycznego spoteczenstwa
[Goban-Klas, 1999; Dobek-Ostrowska, 2007; Adamowski, 2020, s. 9-18]. Para-
dygmat ten napotyka jednak na wiele barier w praktyce. Podobnie w ekonomii,
W jej nurcie normatywnym, wskazuje si¢ na wolny rynek jako podstawowy re-
gulator gospodarki oraz na liberalny model gospodarki. Jednakze skoro media to
takze organizacje prowadzace dziatalnos¢ wymagajaca finansowania, to znaczy
ze stajg si¢ takze uczestnikami rynku medialnego, rynku, na ktorym dziatalnosé
prowadza zaréwno prywatne, jak i publiczne organizacje, wyspecjalizowane
w tworzeniu i dystrybucji produktéw medialnych. Zrozumiate, ze w praktyce



nierzadko imperatyw zysku dominuje nad obowigzkiem rzetelnego informowa-
nia spotecznosci, oséb dysponujacych nieredukowalnym prawem do rzetelnej
informacji.

Przedstawiona powyzej charakterystyka fenomenu wspotczesnych mediow
i form ich wplywu na gospodarke bynajmniej nie jest wyczerpujaca. Trudno bo-
wiem pomingé kwesti¢ konfliktu miedzy ideologia misyjnosci mediow (zwtlasz-
cza rola watchdoga) a ideologia wolnego rynku. W konsekwencji tego konfliktu
jakos$¢ dostarczanych przez dziennikarzy informacji daleka jest od wymagan
formutowanych w nurcie normatywnym, a wprowadzane regulacje na rynku
mediow (w przestrzeni medialnej) okazuja si¢ zawodne. Pojawia si¢ problem
zaufania do mediow, a takze organizacji gospodarczych, rzadowych i samorza-
dowych. Uzyta terminologia ekonomiczna pokazuje, ze zwigzek $wiata mediow
ze $wiatem ekonomii jest skomplikowany i niejednoznaczny, trudny do norma-
tywnego dookreslenia i oczekujacy wciaz poglebionej refleks;ji.

Niniejsza monografia wlgcza si¢ w nurt dyskusji nad relacjami mediow i eko-
nomii. Tre$¢ pracy ujeto w dziesieciu rozdziatach, stosujac metodg stopniowej
konkretyzacji. Poczatkowe rozdzialy monografii wprowadzajg w ogodlne zagad-
nienia dotyczace powigzan $wiata ekonomii ze $wiatem mediow, w tym uwarun-
kowan technologicznych. Koncowe rozdzialy prezentuja wyniki badan szczego-
towo analizowanych przypadkéw — potwierdzajacych realny wptyw mediéw na
ekonomig¢ i ekonomii na media.

W rozdziale 1, pt. Relacje mediéw i ekonomii w perspektywie badawczej
nauk o komunikacji spotecznej i mediach, zostaty zasygnalizowane kluczowe
powigzania ekonomii i medidéw oraz zaprezentowane mozliwosci perspektyw
badawczych — nie tylko ekonomiki mediéw oraz zarzgdzania mediami, ale tez
innych uje¢, np. ekonomii uwagi, ekonomii narracji, ekonomii stowa czy tez
politycznej ekonomii komunikowania.

Rozwinigcie tych rozwazan stanowi kolejny rozdziat zatytutowany Media
jako subsektor przemystow kreatywnych, w ktorym Joanna Hotda poglebia re-
fleksj¢ nad mediami i ich miejscem wsrdd tzw. przemystow kreatywnych. Ba-
daczka, analizujac potencjal mediow, sugeruje, ze to wtasnie one moga determi-
nowac¢ kierunek zmian w catym sektorze.

Dwa kolejne rozdziaty prezentuja wyniki badan nad integracjg modeli ko-
munikacji spotecznej oraz nad wykorzystaniem metawersum jako perspekty-
wicznego srodowiska komunikacji spotecznej. Jerzy Gotuchowski i Wiestaw
Walentukiewicz w rozdziale pt. Model cybernetyczno-semiotyczny jako narze-
dzie analizy komunikacji spofecznej proponujg integracje modelu cybernetycz-
nego z semiotycznym, uwzgledniajac potrzebe analizy komunikacji nie tylko
mi¢dzyludzkiej, ale takze komunikacji ludzi ze sztuczng inteligencjg. Z kolei



Agnieszka Filipczyk i Grzegorz Filipczyk przedstawiaja wyniki swoich badan
literaturowych nad stanem rozwoju metawersum, uznawanego za perspekty-
wiczne narzgdzie prowadzenia biznesu i komunikacji. Autorzy uwazaja, ze do-
stepne na rynku rozwigzania mozna traktowac jako swoiste laboratoria, ktore
pozwalaja na testowanie opracowywanych koncepcji i pomystow. Uwage kon-
centruja na potencjalnym wplywie metawersum na komunikowanie si¢ oraz na
wybrane obszary biznesowe.

W rozdziale 5 zatytulowanym Spoleczno-ekonomiczne konsekwencje mowy
nienawisci (hejtu) w mediach spolecznosciowych Anna Adamus-Matuszynska
omawia ekonomiczne, a takze spoteczne konsekwencje hejtu w mediach spo-
tecznosciowych. Zjawisko to ilustruje analiza wybranego przypadku: wplywu
fatszywych informacji dotyczacych sprzedazy wegla w Polsce po wybuchu woj-
ny w Ukrainie na PGG S.A.

Problematyke jezyka wykorzystywanego w mediach spotecznosciowych
opisuje rowniez Aleksandra Urzedowska w rozdziale 6, pt. Moda i snobizm czy
ekonomia stowa? Tendencje stowotworcze w mediach spotecznosciowych na
przyktadzie wybranych komentarzy na Facebooku. Badaczka prezentuje wyniki
badan nad ekonomig stowa, a szczeg6lnie nad ekonomicznos$cia systemu grama-
tycznego jezyka stosowanego przez uzytkownikéw mediow spotecznosciowych.

Trzy kolejne rozdziaty analizuja tresci i sposoby prezentacji tematyki eko-
nomicznej w mediach.

Problematyke dostarczania informacji ekonomicznej przez media spotecz-
nos$ciowe podjeta Natalia Piskorz, autorka rozdzialu 7. Koncentrujac uwagg na
Instagramie jako zrédle wiedzy ekonomicznej, omawia potencjal i zagrozenia
wynikajace z pozyskiwania wiedzy ekonomicznej z mediéw spotecznosciowych.
W ramach analizy Instagrama przedstawiono réwniez rekomendacje, ktére moga
wplynaé na bardziej bezpieczne i efektywne korzystanie z tej platformy jako
narzg¢dzia edukacji ekonomiczne;j.

W rozdziale 8 zatytutowanym Problematyka ekonomiczna na tamach »Go-
Scia Niedzielnego« w czasie pandemii COVID-19 Aleksandra Pethe przedstawia
badania nad komunikowaniem tresci ekonomicznych w wybranym tygodniku
opinii. Szczegdlnym kontekstem tych badan jest pandemia — wptywajaca na
sytuacje ekonomiczng nadawcy i odbiorcow, a takze na wybdr zagadnien oma-
wianych na tamach tygodnika i sposob ich dekodowania w sytuacji kryzysowe;j.

W rozdziale 9, pt. Reportaz telewizyjny »Wygraé emeryture« Brygidy
Frosztegi-Kmiecik jako przyklad niekonwencjonalnego dziennikarstwa ekono-
micznego, Barbara Jendrzejczyk eksponuje mozliwosci wykorzystania reportazu
telewizyjnego do przedstawiania ztozonych problemow ekonomicznych. Bada-
jac wybrany material dziennikarski, ilustruje jak poprzez prezentacje losow bo-
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hatera reportazu w sposob niestandardowy moga zosta¢ przyblizone widzom
zagadnienia ekonomiczne.

W ostatnim rozdziale zatytutowanym Wymiar ekonomiczny Pandora Gate —
afery internetowych tworcow na polskim YouTubie 1lona Ptak analizuje rezultaty
ekonomiczne publikacji medialnych dwoch youtuberow: Sylwestra Wardegi
i Mikotaja Tylki. Publikujac wyniki internetowego §ledztwa przeprowadzonego
przez siebie, nie tylko wywarli wplyw na wizerunek antybohateréw ujawnionej
afery, ale takze na ich sytuacj¢ ekonomiczng. Autorzy publikacji osiggneli row-
niez korzy$ci finansowe poddane analizie przez autorke rozdziatu.

W Zakonczeniu podsumowano rozwazania przedstawione w pracy i wska-
zano wybrane kierunki dalszych badan nad relacjami mediéow i ekonomii.

Redaktorzy monografii sktadajg gorace podzigkowania recenzentowi — Pa-
nu Prof. Januszowi Adamowskiemu — za cenne uwagi i sugestie zmian, ktore
si¢ z zainteresowaniem $rodowisk naukowych — zaréwno nauk o komunikacji
spolecznej i mediach, jak rowniez nauk ekonomicznych (nauk o zarzadzaniu
i jako$ci oraz nauk o ekonomii i finansach). Liczymy na kontynuacj¢ dyskusji
w interdyscyplinarnym gronie.

Jerzy Gotuchowski
Katarzyna Zdanowicz-Cyganiak
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Relacje medidow i ekonomii

1 w perspektywie badawczej nauk
o komunikacji spotecznej i mediach

Jerzy Gotuchowski Katarzyna Zdanowicz—Cyguniak**

Wieloaspektowos$¢ komunikowania, roznorodnos¢ uczestnikéw i znaczny spo-
feczny zasieg oraz oddziatywanie mediéw na spoteczenstwo sprawiaja, ze ko-
munikowaniem i mediami interesujg si¢ badacze reprezentujacy wiele dziedzin
i dyscyplin naukowych. Zajmujacy si¢ nimi przedstawiciele poszczegdlnych nauk
korzystaja ze swoistej symbiozy wielosci odmiennych uje¢ badawczych. Bada-
nia komunikacji i mediéw majg wigc niejako z natury charakter wielodyscypli-
narny (interdyscyplinarny i/lub transdyscyplinarny), angazujac badaczy nie tylko
z dziedziny nauk o komunikacji spotecznej i mediach, ale takze m.in. z zakresu
socjologii, psychologii, nauk o zarzadzaniu oraz ekonomii. Wielo$¢ uje¢ i dazenie
do ich integracji dotyczy takze relacji mediéw z ekonomia i ekonomii z mediami.

Przedmiotem rozwazan w tym rozdziale sg relacje pomigdzy ekonomig a me-
diami. Po przedstawieniu przyjetego w rozdziale rozumienia komunikacji oraz
ekonomii (konceptualizacji tych pojec¢), zarysowano wzajemne powigzania eko-
nomii z mediami. Scharakteryzowano kluczowe zjawiska oddzialujace na relacje
medidéw 1 ekonomii, mediatyzacji ekonomii i ekonomizacji mediow.

1.1. Konceptualizacja $wiata medidw i ekonomii
jako podstawa badania relacji media — ekonomia

Charakterystyka ztozonych relacji mediow z ekonomia wymaga odpowiedzi
na pytanie o to, czy te relacje zachodzg w jednym $wiecie (w jednym systemie —
w podejsciu systemowym), w ktorym koegzystuja ze soba ekonomia i media,
czy relacje te odbywaja si¢ pomigdzy odrgbnymi $wiatami (systemami): §wiatem

“ Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach.
Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach.



(systemem) ekonomii i odmiennym od niego $wiatem (systemem) mediow?
Wyjasnienie natury relacji i sposob ich ujecia zalezy od uzyskania odpowiedzi
na te fundamentalne pytania. Wymaga réwniez ustalenia najpierw sposobu ro-
zumienia (konceptualizacji) tych terminow, a szerzej ujmujac — przyjecia zatozen
badawczych (ontologicznych, epistemologicznych, metodologicznych) oraz na-
kre$lenia perspektywy wplywajacej na postrzeganie systemu ekonomii i mediow.

Wyniki naszego poznania $wiata (wiedzg) ujmujemy jezykowo (w formie
znakow), korzystajac przy tym z poje¢¢ potocznych i naukowych. Pojecia i repre-
zentujace je terminy odgrywaja wazna role w poznaniu i komunikowaniu rze-
czywistosci. Nie sg rozumiane jednoznacznie, gdyz nasza wiedza o swiecie (i ta
potoczna, zdroworozsadkowa, i naukowa), wyrazana w wybranym jezyku komu-
nikacji, jest formutowana z punktu widzenia wybranego przez obserwatora, ba-
dacza czy analityka, wskazujacego perspektywe dla obserwacji rzeczywistoSci
i jej badania. Punkt widzenia wyznaczaja przyjete jako pewniki (Swiadomie lub
nie) zatozenia ontologiczne (co istnieje?), epistemologiczne (skad i jakg wiedze
mamy?), aksjologiczne (co warto?) oraz metodologiczne (jak?). Komunikacja
laczy si¢ zatem z poznawaniem $wiata (jego poznaniem), informacja (wiedza
jako rezultatem poznania i myS$lenia) oraz rozumieniem $wiata i komunikacji
(komunikatow).

1.1.1. Ekonomia i jej granice.
Ekonomizacja zjawisk spotecznych

Termin ,,ekonomia” w jezyku polskim jest nierozerwalnie zwigzany przede
wszystkim z nazwang tak nauka spoteczna, ale jest takze kojarzony szerzej — z dzia-
faniem ekonomicznym, z gospodarowaniem czy tez z gospodarkg w réznej skali
tej dziatalnosci.

Gospodarowaniem jest kazda $wiadoma dziatalno$¢ ludzka, prowadzona
indywidualnie lub zbiorowo, ukierunkowana na zaspokojenie potrzeb cztowieka
(swoich i/lub innych), obecnych lub przysztych [Milewski, Kwiatkowski, red.,
2018]. Dziatalnos¢ ta polega na poréwnywaniu korzysci oraz kosztoéw i jest po-
faczona z wyborem najlepszej dostgpnej mozliwosci dziatania. Terminem ,,g0-
spodarowanie” (gospodarka) okresla si¢ takze procesy zachodzace w organiza-
cjach (w tym w przedsigbiorstwach, takze w rodzinach). Przyktadem jest
gospodarka finansami.

Rozumienie ekonomii jako gospodarowania ma bardzo dawne pochodzenie.
Juz w starozytnosci termin ,,ekonomia” oznaczat dobre prowadzenie gospodar-
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stwa domowego. Pojecie to po raz pierwszy uzyl Ksenofont z Aten, zyjacy na
przetomie V i IV w. p.n.e., w swoim dziele Oikovopuxdg (czyt. Ojkonomikos),
czyli Ekonomik. Traktowato ono o dobrym prowadzeniu gospodarstwa rolnego
i kierowaniu domem, zatem mie$cito si¢ w obszarze dzisiejszej mikroekonomii.
Dzi$ dotyczy nie tylko gospodarstwa domowego, rodzinnego, ale takze gospoda-
rowania w réznej skali: organizacji, regionu, kraju, a nawet gospodarowania
w skali miedzynarodowej. Podobnie powszechne dzi§ pojecie efektywnosci,
czyli wydajnosci pracy, okreslajace zjawisko, ktore zainspirowato Taylora i Ada-
mieckiego do stworzenia naukowych podstaw zarzadzania organizacja pracy,
pojawito si¢ takze juz w starozytno$ci — u Ksenofonta [zob. Zagora-Jonszta,
2017].

Termin ,,gospodarka” okresla system spoteczny, ktory determinuje — w kazdej
skali dziatalno$ci — dobra, jakie sg produkowane, tego, kto je produkuje, to, jak
sa one dystrybuowane i kto ma do nich dostep. Wspolczesnie dziatalnos¢ gospo-
darcza kazdego podmiotu spotecznego jest regulowana zarowno przez panstwo,
jak i przez rynek. W ramach gospodarki wyroznia si¢ podstawowe sektory: rol-
nictwo — pozyskiwanie uzytecznych dla czlowieka produktéow wytwarzanych
przez rosliny, zwierzeta lub inne organizmy (plodéw rolnych), przemyst — prze-
ksztatcanie materii ozywionej lub nicozywionej (surowcow i kopalin) w zdatne
do uzytku produkty przemystowe; ustugi — $wiadczenie czynno$ci zawodowych
o charakterze materialnym (np. handel, transport, wytworstwo rzeczy oznaczo-
nych indywidualnie) lub niematerialnym (np. pomoc prawna, opieka zdrowotna,
edukacja), niebgdacych ani rolnictwem, ani przemystem. Gospodarka obejmuje
catoksztalt dziatalno$ci gospodarczej prowadzonej w danym regionie (gospodar-
ka regionalna), kraju (gospodarka narodowa) lub na catym Swiecie (gospodarka
$wiatowa) polegajacej na wytwarzaniu dobr i §wiadczeniu ustug zgodnie z po-
trzebami ludnosci.

Gospodarowanie wymaga nie tylko zasobow materialnych i finansowych,
ale takze wiedzy i informacji. We wspolczesnej ekonomii podstawowymi zato-
zeniami dotyczacymi rzeczywistosci jest rzadko$¢ i niewystarczalno$¢ dobr oraz
nieograniczonos$¢ potrzeb ludzkich (spoteczenstwa) [zob. Milewski, Kwiatkow-
ski, red., 2018]. Zaktada si¢, ze niezaleznie od tego, jak bogate jest spoleczen-
stwo, niektore dobra beda stale poszukiwane, poniewaz ludzie zawsze beda
uwazali, ze potrzebujg ich wigcej. Zalozenie to, nazywane nieograniczonoscig
potrzeb ludzkich, stanowi podstawe wiekszosci wspotczesnych pogladow eko-
nomicznych [Milewski, Kwiatkowski, red., 2018]. Cechag szczegdlng ekono-
micznego wyboru, dokonywanego takze w branzy mediow, jest ograniczonos¢
zasobow, ktore znajdujg si¢ w dyspozycji organizacji (takze medialnych) i ich
klientéw, stad wynikajaca konieczno$¢ racjonalnego postepowania z nimi. Zaj-
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mujac si¢ zatem gospodarowaniem w warunkach ograniczonego zasobu dobr
(zasobdéw ekonomicznych), dazy sie do dokonywania wyborow ukierunkowa-
nych na skuteczno$¢ i ekonomicznosé, kierujgc si¢ zasadg maksymalizacji ko-
rzys$ci lub minimalizacji nakladow (wysitku). W najnowszej ekonomii problemem
jest takze wielo$¢ (nadmiar) dobr. Przykladem jest nieograniczono$¢ produktow
cyfrowych udostepnianych darmowo w internecie. Mozna je pobiera¢ dowolnie,
wielokrotnie, a ich dostepnos¢ nie zmniejsza sie, nie staja si¢ dobrem rzadkim.
To nowe doswiadczenie ludzkosci i nowe pole badawcze.

Myslenie ekonomiczne o rzeczywisto$ci, dzialalno$ci spotecznej, takze me-
dialnej, towarzyszy naszemu codziennemu dziataniu — nie jest tylko ogladem
$wiata waskiej grupy naukowcdéw. Ekonomiczna ocena wartosci produktow i dzia-
tan czy tez inaczej — ich optacalno$ci (w tym zyskownos$ci) lub przeciwnie nie-
optacalnosci — wystepuje w jezyku potocznym i naukowym. Kojarzy nam si¢
z cenami, ptatnos$ciami, kosztami, nadwyzka uzyskang podczas wymiany nad
poniesionymi kosztami, ale dzisiaj takze nakladami czasu, naszej uwagi itp.
Jednakze ekonomiczna ocena dziatan i ich skutkéw sprawia nam nieraz trudno-
$ci, m.in. ze wzglgdu na czynnik czasu, ré6znice w rachunku korzysci osigganych
w krotkim okresie i dtugim okresie. Myslenie ekonomiczne o naszej rzeczywi-
stosci (nie tylko wasko rozumianej gospodarce, ale takze np. 0 gospodarstwie
rodzinnym czy organizacji medialnej) pomaga podejmowac decyzje: krotkoter-
minowe (operacyjne) i dlugoterminowe (strategiczne). Gospodarowanie, mysle-
nie ekonomiczne, jest wymagane zatem w sferze mediéw, nie tylko w ramach
organizacji medialnych, ale catego systemu medialnego, w roznej skali. W tym
kontek$cie mowi si¢ o nowych sektorach i branzach gospodarki, m.in. o sektorze
(przemysle) kreatywnym. Dzisiaj termin ,,ekonomia” czy tez ,.,ekonomika” uzy-
wany jest m.in w odniesieniu do sfery kultury, np. ekonomika kultury [Jung,
2011; Ilczuk, 2012], oraz medidéw, np. ekonomika mediow [Kowalski, Jung, 2006].

W powszechnym uzyciu, takze wsrod naukowcow, jest potoczne znaczenie
tego stowa: ekonomia dotyczy rodzaju dziatania (gospodarowania, gospodarki),
kierowanego rachunkiem ekonomicznym (zyskow i strat, oszczgdnos$ci). Dlatego
w tym kontekscie mowimy, ze jakie$ dzialanie jest ,,ekonomiczne” lub ,,nieeko-
nomiczne”. Pokrewnymi terminami sg: optacalnos$¢, korzystnos¢, zyskownosé
itd. Takze w mediach terminu ,,ekonomia” uzywa si¢ czesto, majac na mysli nie
tylko naukowe badanie gospodarki, ale rowniez ,,ekonomiczne gospodarowanie”
(np. energia, budzetem domowym), opisuje on bowiem nie tylko zjawiska, zda-
rzenia czy dzialania spoteczne, ale takze procesy ekonomiczne zachodzace poza
sferg produkcji materialnej. W mediach spotykamy okreslenia: ,,to zloZzony proces
ekonomiczny”, ,,dtugotrwaty proces ekonomiczny” itd. Dyskutuje si¢ na temat
ekonomizacji mediow czy komunikacji. Zjawiskiem ekonomicznym, ale tez pro-
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cesem jest nie tylko inflacja, zmiana wartosci pienigdza. Ekonomiczne aspekty
majg takie zjawiska, jak migracja, demografia, starzenie si¢ spoteczenstw. Sty-
szymy, ze to nie tylko zjawiska demograficzne czy spoteczne, ale takze ekono-
miczne.

1.1.2. Koncepcje medidw w naukach o komunikac;ji
spotecznej i mediach

Termin ,,media” w naukach o komunikacji spotecznej i mediach jest wielo-
znaczny. Odnosi si¢ do srodkow (narzedzi, technik) przekazywania informacji
i komunikowania [zob. McQuail, 2007], do nosnikéw tresci (np. prasa, radio,
telewizja), do organizacji medialnych, a takze catej branzy medialnej. W niniej-
szej pracy termin ,,media” jest uzywany tak jak stosuje go wickszos¢ przedsta-
wicieli nauk o komunikacji spotecznej i mediach [por. np. O’Sullivan i in., 2005;
Potter, 2013; Goban-Klas, 2020]. Jak podkreslit Tomasz Goban-Klas: ,,Media
spoteczne to nie tylko techniczne narzedzia, ale i ludzkie praktyki ich wykorzy-
stania, w tym zespoty (instytucje) medialne, jak redakcje prasowe, radiowe, te-
lewizyjne, zespoty i pokazy filmowe, muzyczne, agencje reklamowe i public
relations, etc.” [Goban-Klas, 2008, s. 16; 2020, s. 27-39]. Media postrzegamy
wiec jako narzedzia przekazywania informacji w celu m.in. komunikowania jej
innym i wywierania wplywu, uczenia si¢, rozwijania umiej¢tnosci, podejmowa-
nia decyzji, ksztaltowania zaangazowania, budowania wspolnoty. Wokot tego
procesu skupionych jest wiele podmiotéw i organizacji tworzacych branzg me-
dialna.

Wyodrebnienie mediow jako branzy (sektora) pokazuje istnienie obiektyw-
nych warunkéw dla tworzenia sfery specjalnej regulacji w stosunku do mediow.
Przejawiajg si¢ one w postaci regulacji politycznych i gospodarczych organizacji
mie¢dzynarodowych, panstw lub tez regulacji organizacji stricte branzowych
(np. Rada Etyki Mediow, stowarzyszenia dziennikarzy, stowarzyszenia filmow-
cOw itp.). Za pomocg dostepnych tym organizacjom instrumentéw usiluje si¢
harmonizowac interes organizacji oraz interes spolteczny, zatem ograniczac 0sig-
ganie merkantylnych (finansowych, biznesowych) celow organizacji medial-
nych. Szczegdlnymi przyktadami potrzeby ingerencji panstwa i organizacji mig-
dzynarodowych (np. unijnych) jest m.in. reklama dla dzieci, przemoc w mediach
(filmach, grach), szkodliwe tresci w mediach spoteczno$ciowych, w tym czgsto
niebezpieczne wyzwania (challenge) udostepniane w ramach TikToka, wyko-
rzystanie Al i fake newsow w przekazach medialnych. Ujmujac to zagadnienie
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w kategoriach ekonomicznych, dostarczane sa czgsto produkty o wysokiej efek-
tywnosci (niskie koszty produkcji, wysokie ceny sprzedazy licencji i kopii), a tym
samym bardzo dobrze realizujace cele bezposrednich wytworcow — producen-
tow lub nadawcow, natomiast spoteczne efekty tego rodzaju produktow medial-
nych moga by¢ wyraznie niekorzystne i wyrazac si¢ np. wzrostem agresji/auto-
agresji, konfliktow narodowo$ciowych i etnicznych, rozpadem wiezi rodzinnych,
demoralizacja itd.

W nurcie normatywnym teorii ekonomii wolny rynek oraz liberalny model
gospodarki sa uwazane za ideal. Rowniez w naukach o komunikacji spotecznej
i mediach wskazuje si¢ na samoregulujacy si¢ system medialny jako idealny byt
realizujacy misj¢ spoteczng, oparta na niezbywalnych wartos$ciach. Jednakze
skoro media to takze organizacje prowadzace dzialalno§¢ wymagajaca finanso-
wania, czyli podlegajace prawom ekonomii, to one tez staja si¢ uczestnikami
rynku medialnego (zatem gospodarki) — rynku, na ktérym dziatalno$¢ prowadza
zardbwno prywatne, jak i publiczne organizacje, wyspecjalizowane w tworzeniu,
dystrybucji produktéw medialnych. Dostrzega si¢, ze w praktyce nierzadko im-
peratyw zysku dominuje nad obowigzkiem rzetelnego informowania obywateli,
a misja mediow przegrywa w rzeczywistosci z prawami zysku.

Przedstawiona charakterystyka $wiata mediow i $wiata ekonomii, prezentu-
jaca z koniecznosci skrotowo, zatem w sposob uproszczony, spojrzenie na media
i gospodarowanie, prowadzi do wniosku, ze zwigzki miedzy mediami a ekono-
mig wymagaja synergii pomiedzy badaniami naukowymi réznych dyscyplin
(W tym miedzy badaniami medioznawczymi a badaniami ekonomicznymi). Zro-
zumiale jest zatem zainteresowanie mediami i ich relacjami z ekonomia, w tym
gospodarkg, zardéwno z perspektywy badan ekonomicznych, jak rowniez z per-
spektywy badawczej nauk o komunikacji spotecznej i mediach. Zglebienie tej
problematyki wymaga zarowno znajomosci $wiata mediow, jak i znajomosci zja-
wisk ekonomicznych, a takze instrumentarium badawczego nauk ekonomicznych.

Uznawany za ideal paradygmat niezalezno$ci $wiata mediéw od $wiata biz-
nesu (a zwlaszcza $wiata polityki) napotyka na wiele barier w praktyce. Do-
strzegalny jest konflikt migdzy ideologia misyjnosci mediow (zwlaszcza roli
watchdoga) a ideologia wolnego rynku. W konsekwencji tego konfliktu jakos¢
dostarczanych przez dziennikarzy informacji daleka jest od wymagan formuto-
wanych w nurcie normatywnym nauk o komunikacji spotecznej i mediach. Po-
jawia si¢ nie tylko konflikt interesow, ale takze problem utraty zaufania do me-
diow, w tym do organizacji medialnych.

Mozna podejmowa¢é proby analizy mediéw, nie koncentrujac sie na aspek-
cie ekonomicznym. Gdy jednakze przedmiotem namystu sg uwarunkowania ich
funkcjonowania, szybko pojawia si¢ konieczno$¢ uwzglednienia uwarunkowan
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ekonomicznych. Co wigcej, tzw. utowarowienie kultury czy mediéw sprawia, ze
nalezy media traktowac jako czes$¢ gospodarki, identyfikowang z sektorem krea-
tywnym. Tym samym dziennikarz jest czescig klasy kreatywnej i reprezentuje
zawod w ramach sektora kreatywnego [Kaleta, 2023] — zawdd bedacy coraz
wigkszym wyzwaniem, zwtaszcza w kontekscie postepu technologicznego, w tym
coraz wigkszej popularnosci rozwigzan okreslanych jako algorithmic journalism
i wpltywu tych narzgdzi na status zawodowy dziennikarza [Kreft, Boguszewicz-
-Kreft, Fydrych, 2024].

1.2. Ekonomia w Swiecie mediow.
Ekonomiczne aspekty medidow

Jak pokazalismy wczesniej, $wiat mediow mozna postrzegac¢ jako ztozony
system komunikacyjny, w ktérym wystepuja producenci tresci, nadawcy, regula-
torzy, posrednicy, odbiorcy, lobbysci, a takze procesy komunikacyjne, produkty
medialne i konsumenci. Uzyta tu terminologia ekonomiczna do scharakteryzo-
wania $wiata mediow pokazuje jego zwigzek ze $wiatem ekonomii. Dowodem
na te relacje jest takze i to, Ze najcenniejszymi warto$ciami niematerialnymi,
ktorymi ptacg odbiorcy za dostarczane im tresci, staty si¢ czas i uwaga, a zjawi-
sko to okresla si¢ mianem badz to ekonomizacji mediéw, badz to monetyzacji
mediow (produktow i ustug medialnych).

1.2.1. Ekonomia uwagi

Ekonomia uwagi to koncepcja teoretyczna, dostrzegajaca w erze mediow
cyfrowych i internetowych warto$¢ uwagi ludzi. Wedlug tej koncepcji uwaga,
podobnie jak czas, jest ograniczonym zasobem, ktory moze by¢ ,,sprzedawany”
i ,,kupowany” przez ré6zne podmioty. W erze cyfrowej, gdzie dostep do tresci
jest niemal nieograniczony, uwaga odbiorcoéw stata si¢ cennym towarem, ktorym
zainteresowane sg szeroko rozumiane media. Uwaga jest takze traktowana jako
rodzaj $rodka platniczego, ktorym internauci ptaca za dostarczone im tresci i ustu-
gi, a ktory konwertowany jest przez wlascicieli medidéw na pienigdze. Jak zau-
wazyl Jan Kreft: ,,jedng z najistotniejszych konsekwencji generowania uwagi za
posrednictwem mediow na niespotykang wczesniej skale jest ksztaltowanie no-
wego kontekstu, ktory okre§li¢ mozna mianem kultury dystrakcji (distraction
culture). To kultura nieustannego odrywania od dotychczasowych zaje¢é, proby
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zmiany uwagi, kultura odbiorcéw (i tworcow mediéw) niezdolnych do skoncen-
trowania si¢ na jednym przekazie. Kontekst ten taczy¢ mozna z syndromem
»zwycigzca bierze wszystko«, ktory sprowadza miar¢ wartosci produktu czy idei
do wielkosci skupionej na nich uwagi” [Kreft, 2009, s. 144-145].

Media i platformy cyfrowe stosuja rozne strategie, aby przyciggna¢ uwage
uzytkownikow i zatrzymac ja jak najdtuzej. W celu wzbudzenia emoc;ji, kontro-
wersji lub ciekawos$ci tworzone sa sensacyjne nagtéwki, zachecajace do kliknie-
cia tytutu, ktore nierzadko nie odzwierciedlaja w petni tresci artykutu. Kolejnym
mechanizmem przyciggania uwagi sa clickbaity, czesto wykorzystywane do
zwigkszenia liczby odston i generowania przychodow z reklam. Tresci sg pro-
jektowane tak, aby byly zache¢cajace do kliknigcia, nawet jesli ich rzeczywista
warto$¢ merytoryczna jest ograniczona. Duzy udziat w zarzadzaniu uwagg inter-
nautow odgrywaja takze algorytmy, w tym algorytmy selekcji i dobierania (re-
komendacji) tresci. Platformy spotecznos$ciowe, m.in. Facebook, YouTube, TikTok
czy Instagram, uzywajg ich do personalizowania tresci w celu maksymalizacji
zaangazowania odbiorcow [zob. Kreft, 2019; Kreft, 2021]. Algorytmy analizuja
histori¢ przegladania, interakcje i preferencje, aby dostarczac tresci, ktore praw-
dopodobnie beda interesowac danego uzytkownika.

Ekonomia uwagi zmienia sposob, w jaki tworzymy, konsumujemy i oce-
niamy tresci w erze cyfrowej, a jej wpltyw jest odczuwalny zarowno w sferze
mediow, jak i w codziennym zyciu uzytkownikow — np. algorytmy rekomenda-
cji na YouTubie sa zaprojektowane, aby maksymalizowaé czas spedzany na
platformie przez uzytkownikow, co czesto prowadzi do polecania coraz bardziej
ekstremalnych lub kontrowersyjnych tresci.

W ramach ekonomii uwagi, czy tez zarzadzania uwagg, media dostosowuja
swoje strategie tworzenia tresci, aby maksymalizowa¢ zaangazowanie. Wska-
zemy dwie przyktadowe: 1) optymalizacja pod katem algorytméw oraz 2) pro-
dukowanie tresci o wysokim wskazniku angazowania [zob. Dobaj i in., 2015;
Glogaza, 2022; Harbingers]. Optymalizacja pod katem algorytméw polega na
dostosowywaniu przez tworcow tresci i gatekeeperow tresci tak, aby byty bardziej
atrakcyjne dla algorytméw rekomendacji. Czgsto prowadzi to do nadmiernego
koncentrowania si¢ internautow na treSciach nasyconych emocjami, tzw. tre-
$ciach ,,pouczajacych” lub ,,wciagajacych”, kosztem bardziej zréwnowazonych
i rzetelnych informacji. Druga z wymienionych strategii — produkcja tresci o wy-
sokim wskazniku angazowania — polega na projektowaniu tresci tak, aby mak-
symalizowa¢ liczb¢ interakcji, takich jak polubienia, komentarze i udostgpnienia.
Wymaga to czesto uzycia emocjonalnie natadowanego jezyka lub kontrowersyj-
nych tematow.
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Stosowanie strategii zarzadzania uwagg ma rowniez wptyw na spoteczen-
stwo 1 psychike uzytkownikow. Dostrzega si¢ wiele zjawisk negatywnych. Nale-
zy do nich m.in. tzw. zespot zmeczenia informacyjnego. Uzytkownicy moga
doswiadcza¢ zmeczenia i przytloczenia ogromem dostepnych tresci, co prowadzi
do probleméw z koncentracjg i efektywnoscig. Inng konsekwencja jest zjawisko
polaryzacji spotecznej i tworzenie si¢ baniek informacyjnych (echo chambers).
Spersonalizowane algorytmy prowadza do tworzenia banki filtrujacej, w ktorej
uzytkownicy otrzymujg gtownie tresci zgodne z ich wlasnymi przekonaniami,
a pozbawiani sa dostepu do tresci niezgodnych z nimi, co moze prowadzi¢ do
polaryzacji opinii i wzrostu konfliktow spotecznych. Dodatkowg konsekwencjg —
zdrowotng — sa zaburzenia snu i zdrowia psychicznego (dobrostanu).

Zarzadzanie uwaga konsumentow mediow spotecznosciowych ma znaczace
konsekwencje ekonomiczne. Pozyskanie uwagi konsumentow (internautow) wy-
maga wysitku ze strony firm. Wydaja one coraz wigcej pieniedzy na kampanie
marketingowe, ktore majg na celu przyciggnigcie uwagi uzytkownikow, co pro-
wadzi do wzrostu kosztow reklamy i promocji.

1.2.2. Ekonomizacja/monetyzacja produktéow
i ustug medialnych

Monetyzacja jest pojeciem z dziedziny finansow. Oznacza zamiang akty-
woOw rzeczowych lub takze finansowych na $rodek ptatniczy (pieniadz). W od-
niesieniu do mediow monetyzacja mediow (zwlaszcza spoleczno$ciowych)
rzeczywiscie polega na przeksztalcaniu tre§ci w pieniadz, na uzyskiwaniu wyna-
grodzenia (przychodu) za udostgpnianie tresci uzytkownikom, np. w artykutach,
filmach lub kursach online, jednakze niekoniecznie za udostgpniony produkt
i ustuge. Jak sygnalizowaliSmy w poprzednim podrozdziale, monetyzowana jest
uwaga i czas uzytkownika. Uzytkownicy otrzymujg darmowe tre§ci w zamian za
czas poswiecony przez uzytkownikéw na zamieszczone reklamy. KorzySciami
dzielg si¢ reklamodaweca i dostawca tresci.

Ekonomizacja i monetyzacja sa rezultatem tego, ze jednym z najwazniej-
szych mechanizméw alokacyjnych zasobow, produktow i dobr (takze medial-
nych) jest system cen bedacy swoistym systemem sygnalizacyjnym w gospodarce
rynkowej. Tworzenie produktow medialnych wymaga naktadow, a zatem ocze-
kuje si¢ ich zwrotu w postaci korzysci finansowej. Przyktadem jest publikacja na
YouTubie wynikéw S$ledztwa dotyczacego wykorzystywania nieletnich przez
znanych celebrytow. Opublikowanie filmow przyniosto nie tylko naglosnienie
afery, ale takze stosunkowo duze profity finansowe.
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Jesli jednak przyjrzec si¢ wspolczesnej rzeczywistosci, w ktorej dziatajg or-
ganizacje medialne, to tatwo spostrzec, ze zwiazek systemu cenowego z alokacja
zasobéw w internecie jest w wielu przypadkach specyficzny i odmienny od
wczesniej znanych nam z gospodarki rynkowej. Wiele tresci i ustug medialnych
jest dostepnych nieodptatnie dla bezposrednich odbiorcéw (np. radio, telewizja
komercyjna, darmowa prasa, korzystanie z YouTube’a itd.). Tresci te i ustugi nie
podlegaja mechanizmowi wyczerpywania si¢ w trakcie udostgpniania i uzytko-
wania przez wielu. Tradycyjne dotychczasowe rozumienie w §wiecie ekonomii
i marketingu zwiazkoéw zachodzacych miedzy oferta producenta (dostawcy dobr
i ustug, w tym przypadku medialnych) a wyrazanymi przez ceny i zakupy prefe-
rencjami konsumentdéw ulegto istotnej korekcie.

Zauwazmy, ze preferencje konsumentow treSci/mediow sg potwierdzane
przez uwage i czas po$wiecony na dekodowanie tresci medialnych. Dodatkowo
nieraz angazowane sg $rodki finansowe uzytkownikéw mediow — wydatkowane
na dostgp do produktow medialnych. Zgodnie z teza Tadeusza Kowalskiego
i Bohdana Junga [2006] preferencje te staja si¢ podstawa dla ksztattowania si¢
korelacji typu cena — produkt/ustuga. Jak dodajg badacze: ,,istotg tej wiezi jest
nie tyle produkt, ile jego zdolno$¢ posredniczenia w nawigzaniu kontaktu z po-
tencjalnymi klientami reklamowanych dobr i ustug” [Kowalski, Jung, 2006, s. 28].
Znany z klasycznej ekonomii (gospodarki przedcyfrowej) mechanizm alokacyj-
ny na klasycznym rynku ulegt zatem istotnym strukturalnym modyfikacjom
w przypadku rynku produktow cyfrowych.

Tworzenie ustug i produktéw medialnych nabiera charakteru przemystowe;j
produkcji masowej (kultury masowej). Jej celem jest zaspokojenie zapotrzebo-
wania wytworzonego wczesniej w skali masowej przez odpowiednio zorgani-
zowany marketing uslug i produktow medialnych. Proces ten jest wynikiem
zwickszonych mozliwosci technologicznych w spoteczenstwach z rozwinigtym
sektorem przemystu. Cyfryzacja produktow i ustug takze powoduje, ze stajg si¢
one towarami masowymi i dobrami nieograniczonymi pod wzglgdem dostepno-
$ci. Ich konsumpcja nie zmniejsza podazy. Zauwazmy, ze pobranie pliku nie
powoduje, jak w przypadku innych materialnych a nawet niematerialnych dobr
konsumpcyjnych, ich ograniczenia.

1.2.3. Prywatne i odptatne dobra medialne
a darmowe dobra publiczne w sferze mediow

Scharakteryzowane powyzej zagadnienie monetyzacji mediow jest istotne
z punktu widzenia alokacji zasobow w spoteczenstwie. Alokacja moze by¢ efek-
tywna jedynie w powiazaniu z celami dzialania. Tak wigc tam, gdzie kryteria
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maja charakter rynkowy, wybor ekonomiczny wydaje si¢ oczywisty, a tam,
gdzie cel ma charakter alternatywny, stosowanie zasad ogdlnych nie wydaje si¢
w pelni uzasadnione. Kryterium efektywnej alokacji w niektorych teoriach eko-
nomicznych, ale takze i w praktyce jest waznym, jesli nie zasadniczym kryte-
rium ekonomicznego wyboru, a szerzej gospodarowania spotecznego. Wiaze si¢
z teorig sprawiedliwosci spotecznej, a zatem ze zjawiskami sprawiedliwej aloka-
cji zasobow cyfrowych czy tez wykluczenia cyfrowego [zob. Arendt, 2010].

Mimo zachodzacych zjawisk ekonomizacji mediow czy tez monetyzacji
tresci 1 ustug, nie mozna pomingé¢ potrzeby istnienia takze i takich podmiotow
medialnych, ktorych cele nie sg zbiezne z wartosciami rynkowymi. Sa nimi dobra
zwigzane z tzw. kulturg wysoka, warto§ciami religijnymi, ekologicznymi i z bez-
pieczenstwem spotecznym [Kowalski, Jung, 2006].

W wyjatkowo ztozonej sytuacji sa opisane przez Bogustawa Nierenberga
publiczne przedsigbiorstwa (organizacje) medialne, ktore podlegaja oddzialywa-
niu trzech kluczowych sit: panstwa, rynku i spoteczenstwa. Autor wskazuje, ze:
»Panstwo naktada na publiczny sektor medialny zadania, ktére stuzg interesom
instytucji tego panstwa. Rynek wymaga poddania si¢ podstawowym prawom
rynkowym: podazy i popytu. Wreszcie, w interesie spolecznym jest, by ten sek-
tor mediéw publicznych stuzyt interesom spotecznym, by byt elementem tadu
demokratycznego, by stuzyt idei budowy spoteczenstwa obywatelskiego i czynit
to w formie akceptowanej przez audytorium” [Nierenberg, 2007, s. 10].

Analiza rynku mediow pokazuje, ze nadawcy tresci cyfrowych, nawet tzw.
niekomercyjni, osiggaja niekiedy znaczace przychody finansowe, wykorzystujac
réznorodne strategie monetyzacji tresci dostarczanych w mediach cyfrowych.
Dzieki tym strategiom biznesowym platformy, takie jak TikTok, Netflix czy
kanaty na YouTubie, staty si¢ znaczaca konkurencja dla tradycyjnych mediow,
zwlaszcza radia i telewizji. Pod wptywem zmian technologicznych, cyfryzacji
mediow, ich ekonomizacji zmienia si¢ struktura finasowania mediéw. Przycho-
dy sa generowane nie tylko z reklam, ale takze z pozyskiwania danych o klien-
tach (zob. dataizm, kapitalizm inwigilacji), na podstawie ktérych mozna nie
tylko personalizowa¢ przekaz reklamowy, ale tez prognozowac potencjalne za-
chowania konsumpcyjne w przysztosci [por. Zuboff, 2020].

1.2.4. Koncentracja sektora komunikacyjnego i medialnego
na rynkach globalnych. Konwergencja mediow

Zgodnie z teorig krytyczng, dysponowanie mediami jako srodkami komuni-
kowania stanowi kluczowa kwesti¢ spoteczng. Uwaga badaczy skupia si¢ na
narastajgcych tendencjach monopolistycznych wielkich organizacji medialnych.
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Takze stabosci publicznego sektora w obliczu przejmowania $rodkéw komuni-
kowania przez biznes dopelniajg obraz narastajgcych zmian. Opisane powyzej
zjawiska przyczyniaja si¢ do koncentracji sektora komunikacyjnego na rynkach
globalnych, a w konsekwencji do zmniejszenia niezaleznosci mediow, zmniej-
szenia naktadow na tematy spoza glownego nurtu skierowane do waskiej grupy
odbiorcow, jak réwniez stronniczo$¢ polityczng oraz gospodarczg w informa-
cjach przekazywanych przez media, przejawiajaca si¢ w doborze i rangowaniu
informacji (agenda setting), a tym samym profilowaniu i filtrowaniu informacji
dostarczanych uzytkownikom mediow.

Przyktadem zmian we wspodtczesnym ekosystemie medialnym jest zakup
Scripps Networks Interactive, wiasciciela Grupy TVN, przez Discovery Com-
munications. Komentujac przeprowadzenie transakcji, David Zaslav, CEO Di-
scovery Communications, stwierdzit: ,,Wierzymy, ze dzieki potaczeniu si¢ ze
Scripps stworzymy silniejsza, bardziej elastyczng i bardziej dynamiczng firmg
z globalnymi zasobami tresci, ktéore moga by¢ w pelni optymalizowane i mone-
tyzowane poprzez nasze polaczone sieci, produkty i ustugi” [Pallus, 2017]. Taka
tendencja nie jest zjawiskiem odosobnionym w $wiecie medidw publicznych.

1.3. Mediatyzacja ekonomii

Przypomnijmy, ze uzyty w tytule tego rozdziatu termin ,,ekonomia” nie od-
nosi si¢ wytacznie do nauki o tej nazwie, lecz mozna go rozumie¢ szerzej, czyli
jako wszelkie dziatania, w ktorych uwzgledniany jest rachunek ekonomiczny —
tak tez stosowany jest w mediach.

Teresa Sasifiska-Klas, definiujac zjawisko mediatyzacji, stwierdzita, ze me-
diatyzacja sfery publicznej ,,wskazuje na zmiany spoteczne, jakie zachodzg we
wspotczesnych, technologicznie nasyconych, a wigc coraz bardziej rozwinigtych
spoleczenstwach. Kieruje to uwage badawczg przedstawicieli nauk spolecznych,
badaczy komunikowania, analitykow sfery publicznej na permanentne obser-
wowanie i1 analizowanie roli mediéw i zmediatyzowanej komunikacji, jaka do-
konuje si¢ w tym wymiarze transformacji” [Sasinska-Klas, 2014, s. 162-163;
por. Michalczyk, 2009].

W tym kontekécie mediatyzacja ekonomii to zjawisko przenikni¢cia me-
diéw do sfery szeroko rozumianej ekonomii. Media, zwlaszcza spotecznoscio-
we, jak pokazaliSmy to wcze$niej, zapewniaja przestrzen do wyrazania opinii,
uzyskiwania wiadomosci i dyskusji o wydarzeniach spotecznych, politycznych,
a takze ekonomicznych, aczac ja niekiedy z rozrywka w postaci tzw. infotain-
ment. Oferujac przestrzen do debaty, ktora zaspokaja zapotrzebowanie na dzie-
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lenie si¢ informacjami i pogladami, rownoczes$nie tworzg przestrzen dezinfor-
macji, manipulacji i polaryzacji, a takze nieetycznego atakowania osob, organi-
zacji i instytucji. Takze w liberalnych doktrynach badan medioznawczych pro-
wadzonych w nurcie normatywnym za podstawowe zadania mediéw uznaje si¢
petienie funkcji watchdoga oraz realizacj¢ prawa obywateli do informacji w wa-
runkach funkcjonowania gospodarki rynkowej i demokratycznego spoteczenstwa.

W kontekscie wptywu mediow na gospodarke warto zauwazy¢ najczgstsze
sposoby ich wykorzystywania jako zrodia informacji, narzedzia promocji/mar-
ketingu, kanatu sprzedazy, rynku pracy, narzgdzia walki konkurencyjnej, w tym
dezinformacji (fake newsy).

Wskutek rosnacej roli mediéw jako zrddta informacji i opinii (np. o firmach
i produktach) wptyw mediow na funkcjonowanie gospodarki oraz biznesu (eko-
nomii) jest znacznie wigkszy niz mogloby nam si¢ wydawaé. Mamy niewatpliwie
$wiadomo$¢, ze media pomagaja w kreowaniu wizerunku organizacji, w prowa-
dzeniu dziatalnosci marketingowej, stanowig zrodlo informacji, jak i dezinfor-
macji dla przedsigbiorcow, klientow i konsumentéw. Korzystanie z mediow
przynosi znacznie wiecej korzysci niz tylko mozliwos¢ podgladania innych
w internecie, w tym konkurentéw. Obecnos¢ w mediach moze takze przynosi¢
straty i szkody, zwtaszcza gdy w pore nie reaguje si¢ na pojawiajacg si¢ dezin-
formacje, prowadzac tym samym do sytuacji kryzysowych.

W site na rynku medidéw rosng influencerzy. Ich wptyw na biznes przejawia
sie w oddziatywaniu na gusta konsumentoéw, co przektada si¢ na decyzje zaku-
powe. Badania pokazuja zardwno korzysci, jak i zagrozenia plynace z traktowania
influenceréw niemal jako ponowoczesnych wyroczni. To oni stajg si¢, nawigzujac
do koncepcji makdonaldyzacji Ritzera [2003], swoistymi (Mc)ekspertami, a ich
performans cyfrowy zwigzany z testowaniem produktow i ustug oraz ocena badz
lokowaniem produktéow w zaaranzowanej medialnie ,,prywatno$ci” oddziatuje
na kolejne pokolenia uzytkownikow sieci.

Nie sposob zobrazowa¢ w krotkim tekscie wszystkich przejawdéw wplywu
mediow na ekonomi¢ naszego dziatania, w tym tradycyjnie rozumianego goSpo-
darowania. Wskazemy gltowne tendencje w mediatyzacji ekonomii, ich wpltyw
na zaufanie w biznesie oraz na role narracji medialnych w szeroko rozumianej
ekonomii.

1.3.1. Wptyw mediow na zaufanie w biznesie
Zaufanie jest fundamentem wszelkiego dziatania, takze gospodarowania

oraz zarzadzania. Jest czeScig tzw. kapitatu spotecznego. Odgrywa kluczowa
role w ksztattowaniu relacji miedzyludzkich, procesow rynkowych i funkcjono-
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waniu organizacji. Jego obecnos¢ lub brak moze znaczaco wptywac na stabil-
nos¢ ekonomiczna, efektywno$¢ zarzadzania oraz rozwo6j gospodarczy. Media-
tyzacja komunikacji oraz mediatyzacja ekonomii powoduja, ze zaufanie ksztat-
towane jest w duzej mierze poprzez media [Paliszkiewicz i in., red., 2025].
Zaufanie jest warto$cig spoteczng oraz organizacyjng i razem z innymi warto-
$ciami organizacyjnymi tworzy system wartosci. W literaturze dokonano szcze-
gbotowej analizy zwiazkdw 1 relacji miedzy zaufaniem a sprawiedliwos$cia, zaan-
gazowaniem, satysfakcja, produktywnoscia [Fukuyama, 1997; Sztompka, 2007,
2016; Paliszkiewicz, 2013]. Zaufanie jest niezbedne dla funkcjonowania ryn-
kow, stabilnosci finansowej, inwestycji krajowych i1 zagranicznych, zakupow,
lokowania oszczednosci w bankach i na gieldzie oraz innych form aktywnosci
w gospodarce. Przyktadowo kupujacy musza ufaé, ze sprzedajacy dostarcza
towar zgodny z opisem, a sprzedajgcy musza wierzyc¢, ze otrzymajg zaptate. Bez
zaufania transakcje staja si¢ bardziej kosztowne i czasochtonne, gdyz strony
mogg wymaga¢ dodatkowych zabezpieczen, kontraktow czy ubezpieczen. Zau-
fanie jest kluczowe dla funkcjonowania systemu finansowego. Banki musza
ufaé, ze pozyczkobiorcy splacg swoje zobowigzania, a klienci bankow musza
wierzy¢, ze ich oszczednosci sa bezpieczne. W sytuacjach kryzysowych, takich
jak panika bankowa, utrata zaufania moze prowadzi¢ do katastrofalnych skut-
kéw gospodarczych.

Media publiczne zgodnie z wyznaczang im rola powinny by¢ straznikami
prawdy, obiektywizmu i rzetelno$ci. Wartosci te stanowia fundament zaufania
spolecznego. Media te, mimo stopniowej utraty zaufania, maja nadal ogromny
wplyw na zaufanie w gospodarce. Ich rola jest dwojaka: z jednej strony buduja
i wzmacniajg zaufanie poprzez rzetelne i obiektywne raportowanie, z drugiej
strony potrafig je niszczy¢ poprzez sensacyjne lub nieodpowiedzialne przedsta-
wianie informacji. W erze cyfrowej, gdzie media spolecznosSciowe zyskujg na
znaczeniu, zarzadzanie zaufaniem stalo si¢ jeszcze bardziej ztozone i wymagaja-
ce. Dlatego odpowiedzialnos¢ mediow za tresci, ktore publikuja, jest wieksza niz
kiedykolwiek wczeséniej.

Budowanie zaufania badz nieufnosci przez media oddzialuje na gospodar-
ke, biznes, losy poszczegdlnych firm i instytucji, na gospodarowanie w calej
jego skali, od gospodarki miedzynarodowej po gospodarstwa domowe. Dzieje
si¢ tak mimo wzrastajgcej nieufnosci do mediow. Erozja ta nastgpuje wskutek
m.in. powszechnych w mediach zjawisk, takich jak dezinformacja, manipulacja,
propaganda, tabloidyzacja, inforozrywka i fake newsy. Dotyczy to zwlaszcza
medioéw publicznych. Z roku na rok spada poziom korzystania przez uzytkowni-
kow, zwtaszcza mtodego pokolenia, z tradycyjnych mediéw, na rzecz internetu,
gldwnie medidow spolecznosciowych. Spadek zaufania do (nie tylko oficjalnych)
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mediéw nastepuje nie tylko w Polsce, ale na calym $wiecie. Paradoksalnie sie-
gamy do mediéw, szukajagc w nich informacji, ale jednocze$nie uwazamy, ze
przedstawiaja $wiat w przeklamany, nieprawdziwy sposéb. Z drugiej strony
wcigz sg one podstawowym zrodlem wiedzy o $wiecie, tym dalekim i blizszym,
lokalnych spotecznosciach, naszym otoczeniu.

1.3.2. Rola narracji medialnych w swiecie ekonomii

Fakty sa kluczowe w budowaniu wiedzy. Stanowig punkty odniesienia, kto-
re mozna analizowa¢, porownywac i na ktérych mozna budowaé dalsze rozwa-
zania. Wiedza, oparta na rzetelnych faktach, jest bardziej trwata i odporna na
manipulacje. Dlatego fakty uznaje si¢ za fundament rzetelnosci, obiektywnosci,
bezstronnosci. W procesie pozyskiwania informacji fakty dostarczaja solidnej
podstawy, na ktorej opiera si¢ wiarygodno$é wiadomosci czy komunikatu. Przy-
ktadami sg dane statystyczne, oficjalne dokumenty, relacje naocznych $wiad-
kéw, dokumenty finansowe firm czy wyniki badan naukowych. Uznaje sig, ze
fakty same w sobie sa neutralne, nie niosg ani emocji, ani wartosci. Moga jednak
by¢ trudne do zrozumienia lub przyswojenia bez odpowiedniego opowiedzenia
kontekstu, np. informacja o tym, ze stopa bezrobocia wynosi 5% niewiele zna-
czy bez dodatkowych informacji dotyczacych jej wartosci we wczesniejszych
okresach w celu dokonania poréwnan i analiz lub wiedzy na temat konsekwencji
spotecznych, jakie sg z tym zwigzane. Niezbedne jest nie tylko powigzanie fak-
tow, ale tez opowiedzenie (narracja) o nich.

Z faktami w procesie komunikacji i przekazywania wiedzy sg nierozerwal-
nie zwigzane narracje. Narracja — W formie najprostszej — definiowana jest jako
sposob wypowiedzi, majacy na celu przedstawienie zdarzen w okreslonym po-
rzadku czasowym [Stownik Jgzyka Polskiego PWN, 2024]. Rola narracji wykra-
cza jednak znacznie poza t¢ prosta definicj¢. Narracja moze wptyna¢ na zrozu-
mienie wydarzen, dostrzezenie w nich sensu i szeroko rozumianego kontekstu,
a tym samym moze wzbudza¢ zaufanie, oddzialywaé perswazyjnie, angazowac
1 inicjowa¢ zmiany spoteczne. Narracja moze tez falszowac obraz rzeczywisto-
Sci, nawet gdy oparta jest na prawdziwych faktach.

Badacze podkres$laja, ze mamy wciaz do czynienia z popularno$cia zainte-
resowania narracjg. Jest ona analizowana z perspektywy wielu réoznych dyscy-
plin naukowych i wykorzystywana do badan m.in. w naukach humanistycznych,
spotecznych czy ekonomicznych [por. Rosner, 1999; Kuncewicz, 2022]. Jak
podkreslit Jacek Wasilewski: ,,W swoim podstawowym humanistycznym wy-
miarze narracja dotyczy poczucia sensu wiasnie. Wigze nam wyselekcjonowane
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epizody w przyczynowo-skutkowg catos¢. Ponadto nadaje punkt widzenia, ktory
sprawia, ze w ramach pewnych konwencji rozmaitym postaciom przypisywane
sg automatycznie z gory okreslone cechy” [Wasilewski, red., 2016, s. 7]. Kata-
rzyna Rosner zwrécita z kolei uwage, ze dla wielu badaczy kategorig centralna
W narracji jest plot, czyli ,,konfiguracja zdarzen fabularnych, ujmujaca je we
wzajemnych zwiazkach i tworzaca znaczaca calo$¢” [Rosner, 1999, s. 7].

Synergia faktow i narracji wplywa na zrozumienie i zapamigtanie przekazu.
Korzystaja z tego nadawcy w marketingu narracyjnym, skierowanym np. do po-
tencjalnych nabywcoéw suplementéw czy kosmetykoéw. Takze w raportach go-
spodarczych prezentacja danych liczbowych jest czgsto wzbogacana przyktada-
mi 1 opowiesciami, ktore pomagaja lepiej zrozumie¢ szerszy kontekst.

Narracje majg moc ksztattowania sposobu, w jaki ludzie postrzegaja rze-
czywisto$¢ [por. Wasilewski, red., 2016]. Ksztaltujg ich perspektywe widzenia
$wiata, takze $wiata ekonomii. Moga one uwypuklaé¢ pewne aspekty, marginali-
zujac inne, co wptywa na odbidr faktéw i na to, jakie wnioski odbiorcy wyciaga-
ja. Przyktadowo media moga uzy¢ narracji o kryzysie migracyjnym, aby skupié¢
uwagg na problemach zwigzanych z imigracja, pomijajac jednoczesnie pozy-
tywne aspekty integracji. Dobrze skonstruowana narracja moze budowac zaufa-
nie i sktoni¢ odbiorcéw do podjecia okreslonych dziatan. Opowiesci o sukcesach
przedsicbiorcow mogg inspirowac innych do rozpoczgcia whasnej dziatalnosci.

Przedstawiona charakterystyka roli narracji ma na celu pokazanie wptywu
narracji medialnych na gospodarke. Narracje medialne ksztaltuja zachowania
rynkowe, wptywaja na polityki publiczne i na sposéb, w jaki firmy tworza swoje
strategie i komunikacje z interesariuszami. Jej rola wykracza poza proste narze-
dzie komunikacyjne, stajac si¢ integralnym elementem proceséw gospodarczych
i zarzadczych. W tym kontekscie zrozumienie i umiejetne wykorzystanie narra-
cji staje si¢ kluczowe dla efektywnego zarzadzania zarowno na poziomie ma-
kroekonomicznym, jak i mikroekonomicznym.

Narracja w ekonomii i zarzadzaniu odgrywa coraz bardziej istotng role, sta-
nowigc narzgdzie do zrozumienia i ksztalttowania rzeczywistosci ekonomicznej
oraz zarzadzania komunikacjg w organizacjach. Jak zauwazyt Lukasz Baszczak:
,,Takich badan bedzie zapewne coraz wiecej, poniewaz ekonomia narracji Shillera
cieszy si¢ wsrod ekonomistéw zainteresowaniem. Wigksze skupianie si¢ na jego
ogoblnej idei badania oddziatywania konkretnych narracji, a takze poszerzenie
analiz o perspektywy i metodologie pochodzace z innych dyscyplin, ktore ce-
chuje bogatszy dorobek w tej dziedzinie (co jest juz widoczne w badaniach na
poziomie mikro), b¢dzie konieczne do tego, aby ta dotychczas niespdjna dzie-
dzina badan zmienita si¢ w nowy nurt w ramach ekonomii, a to moze nastapic¢
juz w niedalekiej przysztosci” [Baszczak, 2023, s. 78-79].
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Doceniajac znaczenie narracji, coraz czg¢sciej mowi si¢ rowniez o ekonomii
narracji. Potencjat narracji jako opowiesci, ktore dzieki wirusowosci mogg mieé
wplyw na preferencje spoteczne, konkretne zachowania konsumenckie i docelowo
zjawiska makroekonomiczne zostat dostrzezony m.in. przez Roberta J. Shillera
[2019] i George’a A. Akerlofa [2020]. Zauwazaja oni, ze narracje nie tylko po-
magaja w interpretacji zjawisk ekonomicznych i procesow zarzadczych, ale tak-
ze aktywnie ksztaltuja rzeczywistos¢ gospodarcza, wplywajac na decyzje jedno-
stek, firm i rzadow.

Narracje moga tworzy¢ zagrozenie dla rzetelnej komunikacji. Nie tylko fat-
szywe fakty — fake newsy — tworza dezinformacje¢. Niewtasciwe potaczenie fak-
tow w narracji to jedna z form manipulacji. Wyselekcjonowane fakty moga by¢
prezentowane w sposob, ktoéry wprowadza w btad lub tworzy falszywe wrazenia.
Przyktadem jest selektywne przedstawianie statystyk, ktore wspieraja okreslong
narracje, jednocze$nie ignorujac fakty przeczace tej opowiesci.

Warto podkresli¢ ponadto szczegolna rolg, ktorg odgrywaja narracje lekowe
(w tym ekonomiczne narracje lekowe), najsilniej oddziatujace w sytuacjach kry-
zysowych. Zbiorowy szok psychiczny (zawieszajacy normalny bieg Zycia poli-
tycznego i praktyki demokratycznego rzadzenia) jest warunkiem zaaplikowania
ekonomicznej terapii szokowej [Klein, 2017, s. 19]. W sytuacjach kryzysowych,
w ramach tzw. doktryny szoku, wprowadza si¢ systemowe zmiany spoteczne, na
ktére nie byloby przyzwolenia, gdyby zachowana byla stabilizacja spoteczna.
Jak podkre$lita Naomi Klein, kapitalizm kataklizmowy (disaster capitalism) to
przede wszystkim ,,zorganizowane ataki na sfere publiczng po rozmaitych kata-
strofach, w potaczeniu z traktowaniem tych katastrof jako $wietnych okazji do
ubicia interesu” [Klein, 2017, s. 12-13]. W kryzysie media odgrywaja kluczows
role. Jesli bedg gtownie dystrybuowac dyskurs lekowy, wlasciwie nie weryfiku-
jac faktow, przyczynig sie¢ do rozwoju kapitalizmu kataklizmowego 1 stworza
warunki do przeprowadzenia reform, ktore niekoniecznie beda spotecznie ko-
rzystne.

1.3.3. Media jako zrodto wiedzy o ekonomii
i dla ekonomii

Obecnie wiedzg¢ ekonomiczng czerpiemy nie tylko z wtasnego doswiadcze-
nia, np. robigc zakupy. Nasza wiedza nie wynika roéwniez wprost z uczenia si¢
od profesjonalistow z dziedziny ekonomii, takich jak akademicy, zawodowi
analitycy i doradcy finansowi. W internecie udostgpnianych jest wiele meryto-
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rycznych zasobow przyczyniajacych si¢ do edukacji ekonomicznej. Nalezg do
nich wyspecjalizowane portale, prowadzone przez naukowcow, ale takze przez
blogerow i influencerow ekonomicznych.

Nasze wyobrazenie $wiata ekonomii ksztaltujg takze serwisy informacyjne
oraz wyspecjalizowane serwisy finansowe. Portale, takie jak Bloomberg, CNBC,
Reuters czy Financial Times, WGospodarce.pl, oferujg biezace informacje, ana-
lizy i raporty na temat gospodarki i rynkéw finansowych.

Osoby prowadzace blogi na temat finanséw osobistych, inwestycji i gospo-
darki dzielg si¢ swoja wiedza i doswiadczeniem z szerokim gronem odbiorcow.
Czgsto oferuja praktyczne porady, analizy trendow rynkowych i osobiste historie
zwigzane z zarzadzaniem finansami. Influencerzy w mediach spotecznoscio-
wych usitujg przekazywa¢ wiedzg ekonomiczng w bardziej przystepny sposob,
korzystajac ze wzrostu popularnosci platform, takich jak Instagram, Twitter czy
TikTok.

Istniejg takze platformy edukacyjne online, wykorzystywane nie tylko przez
studentow, ale takze przez praktykow. Firmy, czesto traktujac je jako rodzaj
swojej promocji, oferujg bezptatne seminaria i warsztaty online. Dostarczaja
aktualnych informacji na temat ekonomii i finanséw, czesto z udziatem zapro-
szonych gosci i ekspertow. Publikowane sa takze podkasty o tresci ekonomicz-
nej oraz kanaty na YouTubie. Istnieje wiele podcastow, ktore koncentruja si¢ na
ekonomii, rynkach finansowych i trendach gospodarczych. Czesto prowadza je
dziennikarze, analitycy finansowi lub naukowcy. Kanaty YouTube’a poswigco-
ne ekonomii i finansom oferuja filmy edukacyjne, analizy rynkowe i komentarze
dotyczace biezacych wydarzen ekonomicznych.

1.4. Uwagi koncowe

Relacje media — ekonomia podlegaja presji zmian w komunikacji spotecz-
nej i biznesowej, pod wplywem wielu czynnikow, w tym nowych technologii
(ICT). Badanie wptywu tych zmian na media i ekonomi¢ to dynamicznie rozwi-
jajacy sie obszar badawczy, obejmujacy szerokg tematyke — od automatyzacji
1 personalizacji po bezpieczenstwo i etyke. Badania te majg na celu nie tylko
lepsze zrozumienie wptywu ICT, zwlaszcza sztucznej inteligencji, na nasze co-
dzienne interakcje, ale takze wskazanie przysztych trendow, ktore mogg ksztat-
towac sposob, w jaki bedziemy si¢ komunikowaé w przysztosci. W kontekscie
globalnej cyfryzacji te kierunki badan sg kluczowe dla rozwijania nowych stra-
tegii komunikacyjnych, ktore sa efektywne dzigki wykorzystaniu ICT, bezpiecz-
ne i zgodne z etycznymi normami.
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Konsekwencja przyjmowania nowych perspektyw badawczych jest po-
strzeganie zagadnien komunikacji i mediow w powiazaniu z ekonomia, w tym
z zarzadzaniem wiedzg i komunikacja, zarzadzaniem zaufaniem czy tez zarza-
dzaniem innymi warto$ciami niematerialnymi — bedgcymi podstawa spoteczen-
stwa informacyjnego. W praktyce oznacza to zakwestionowanie prostych po-
dzialow sektorowych i branzowych oraz przyjecie szerszego ekonomicznego
kontekstu dziatalno$ci mediow w spoteczenstwie informacyjnym. Tendencje te
wzmacnia zjawisko wzajemnego przenikania si¢ na ptaszczyznie technologicz-
nej dotychczas wyraznie odrebnych mediow (konwergencja). Uzasadnia to po-
trzebe takiego podejscia badawczego, ktore taczy badanie wspotczesnego Swiata
mediow 1 gospodarki w ramach spoteczenstwa informacyjnego (cyfrowego),
w ktorym coraz wigksza role odgrywaja systemy sztucznej inteligencji jako na-
rzedzia usprawniajgce 1 zastgpujace prace czlowicka, takze w sferze tradycyjnej
komunikacji spolecznej i mediow.

Przyktadem takiego nurtu badawczego jest polityczna ekonomia komuni-
kowania, interdyscyplinarne podejscie badawcze koncentrujace si¢ na analizie
wiadzy, kapitatu i wptywu politycznego w systemach komunikacyjnych i me-
dialnych. W ramach ww. nurtu prowadzone sg analizy dotyczace tego, jak eko-
nomiczne i polityczne sity wplywaja na formy i tresci komunikatéw medialnych.
Ta perspektywa jest szczeg6lnie interesujaca dla badaczy zajmujacych sie¢ me-
diami, kultura popularng oraz tym, jak komunikacja wplywa na spoteczenstwo
i polityke. Jest to podejscie badawcze na styku nauk o komunikowaniu oraz eko-
nomii. W perspektywie badan ekonomicznych polityczna ekonomia komuniko-
wania bada, jak rynki medialne funkcjonuja w kontekscie gospodarki politycz-
nej. Interesuje si¢ tym, jak kapitat 1 wladza ekonomiczna wptywaja na produkcje
i dystrybucje informacji oraz jakie sa skutki koncentracji wtasno$ci medialnej na
rynku. W ramach ekonomii analizuje si¢ rowniez kwestie zwigzane z regulacja
rynkéw medialnych, konkurencjg i monopolami oraz ich wptywem na spote-
czenstwo.

Interdyscyplinarnym kierunkiem badan na styku ekonomii i nauk o komu-
nikacji spotecznej jest zasygnalizowana juz w tym rozdziale ekonomia narra-
cji/ekonomia narracyjna. Ekonomia narracyjna bada, jak narracje wptywaja na
gospodarke poprzez ksztaltowanie przekonan i zachowan jednostek oraz grup
spotecznych. Jest to podejscie, ktore podkresla znaczenie opowiesci (storytellingu)
W zrozumieniu i przewidywaniu zjawisk ekonomicznych. Mimo Ze jest relatyw-
nie nowg dziedzing badan, uzyskata juz znaczace uznanie i wptyw na sposob,
w jaki ekonomisci i specjaliSci od komunikacji spotecznej analizujg zjawiska
gospodarcze. Aktualne badania i zastosowania w ramach ekonomii narracyjnej
sg coraz czesciej integrowane z analitykga danych, sztuczng inteligencja oraz
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innymi nowoczesnymi narzedziami analitycznymi, co pozwala na bardziej pre-
cyzyjne zrozumienie wplywu narracji na ekonomi¢. Rozwdj tych narzedzi jest
istotny dla dalszego rozwoju tej dziedziny.

Tomasz Goban-Klas okreslit nowa epoke mediow jako mediocen i zasta-
nawiajac si¢ nad perspektywami jej badan zwrdcit uwage na wyltaniajacy sie
metadyscypling — ekologie mediow, ktora docelowo miataby obejmowaé badanie
,»ztozonych systemow komunikacyjnych jako srodowisk” [Goban-Klas, 2020,
S. 369]. Jak zauwazyt badacz: ,,Ekolodzy medialni wiedza na og6t, czym sa zain-
teresowani — interakcjami mediow komunikacyjnych, technologii, techniki i pro-
cesOw z ludzkim uczuciem, mysla, wartoscig i zachowaniem — i wiedzg tez, ja-
kimi pytaniami na temat tych interakcji sg zainteresowani. Jednak nie maja
jeszcze spojnych ram, w ktérych mogliby organizowac¢ swoja tematyke lub py-
tania. Edukacja medialna to w skrocie nauka przygotowawcza” [Goban-Klas,
2020, s. 369]. I cho¢ ekonomia wydaje si¢ nie przynaleze¢ do glownych zagad-
nien w ramach tej rodzacej si¢ metadyscypliny, to jesteSmy pewni, ze bedzie
stanowi¢ odniesienie przy analizie wielu zjawisk zwigzanych z technologia, jej
rozwojem i dostgpem do nie;j.
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Media jako subsektor
przemystow kreatywnych

Joanna Hotda"

Przemysty kreatywne jako odrebny sektor gospodarki (sektor kreatywny) sa
od lat przedmiotem publicznej dyskusji i refleksji. Ich pozycja stale rosnie,
wplywaja na produkcje, handel, rynek pracy. Zauwazalne jest to takze w me-
diach, ktore coraz dynamiczniej przechodza od form analogowych do cyfrowych,
wykorzystujac oprogramowania czy urzadzenia mobilne. Ksztattuje to zar6wno
potrzeby, jak i wspotczesny styl zycia, gdzie coraz chetniej sigga si¢ po produkty
z sektora kreatywnego. W kontekscie niniejszego opracowania termin ,,media”
rozumiany jest zarowno jako tradycyjne srodki masowego przekazu, jak i nowe
media (cyfrowe).

Celem rozdzialu jest przedstawienie mediow jako jednego z kluczowych
subsektorow przemystow kreatywnych. Majac swiadomos¢ ich potencjatu, moz-
na postawic teze, ze beda si¢ w przysztosci rozwija¢, wzmacnia¢ swoja pozycje
i zmienia¢ ksztalt przemystéw kreatywnych, zwlaszcza ze same dynamicznie si¢
przeobrazaja, co rowniez wptynie na dotychczasowy obraz i postrzeganie prze-
mystow kreatywnych w ogole. W tym konteks$cie nalezy mie¢ na uwadze ewo-
lucje w mediach, co wptywa na zachowania odbiorcow i nadawcoéw, koryguje
funkcje mediow i ich spoteczne znaczenie [Mrozowski, 2020, s. 101 i n.].

2.1. Istota przemystow kreatywnych

Przemysty kreatywne, tworzace tzw. sektor kreatywny, oddziatujg na roz-
woOj spoteczny i gospodarczy, przewage konkurencyjng, zaréwno indywidual-
nych podmiotow, ale rowniez miejsc (miast, regionéw), w ktorych sie rozwijaja.
Mozna je analizowaé wieloptaszczyznowo, w kontekscie ekonomicznym, spo-
lecznym czy kulturowym. Wplywaja na tworzenie nowych miejsc pracy, maja
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udzial w podnoszeniu PKB. Warto przywota¢ dane Glownego Urzedu Staty-
stycznego za 2021 rok, ktoére co prawda obejmuja zarowno przemysty kreatywne,
jak i kultury, ale dajg obraz aktualnych uwarunkowan gospodarki kreatywne;.
Wynika z nich, ze taka dziatalno$¢ prowadzilo okoto 135 tysiecy przedsig-
biorstw (wigcej o blisko 9% w stosunku do roku poprzedniego). Przewazajaca
wiekszo$¢ stanowity mikroprzedsigbiorstwa, skupiajace ponad 75% pracujacych
w tym obszarze [GUS, 2023]. Podobne wnioski dotyczace dobrych perspektyw
ptyna z raportu pt. Rola gospodarki kreatywnej w Polsce przedstawionego przez
Polski Instytut Ekonomiczny [Bakowska i in., 2020].

Interesujgce sg rowniez dane ujete w raporcie PwC pt. Perspektywy rozwoju
branzy rozrywki i mediow w Polsce 2022-26 [PwC, 2022] wskazujace, ze anali-
zowany obszar bedzie si¢ rozwijaé, ale takze zmienia¢ w kierunku coraz bardziej
technologicznym i cyfrowym przy jednoczesnym odchodzeniu od tradycyjnych
mediow.

Spoteczne znaczenie przemystow kreatywnych koncentruje si¢ na podnosze-
niu jako$ci zycia, jak i kreowaniu idei i koncepcji implementowanych nastgpnie
do spoleczenstwa. Sektor ten charakteryzuje si¢ innowacyjnoscia i kreowaniem
nowych rozwiazan, w tym technologicznych. Wida¢ to takze w obszarze mediow,
ktére coraz dynamiczniej przechodza od form analogowych do cyfrowych, wy-
korzystujac oprogramowania czy urzadzenia mobilne. Ksztaltuje to zaréwno
potrzeby, jak i wspotczesny styl zycia, gdzie coraz chetniej siega sie po produkty
z sektora kreatywnego. Warto doda¢, ze produkty z sektora kreatywnego sg spe-
cyficzne, zaspokajaja calg wigzke potrzeb i wartosci na wielu poziomach [Sobo-
cinska, 2016, s. 17]. W szerszym konteksécie media moga by¢ takze patronem
czy promotorem pojawiajacych si¢ przeréznych wartosci i idei.

Termin ,,przemysty kreatywne” wiaze si¢ z szerszym pojeciem — tzw. go-
spodarki kreatywnej (inaczej gospodarki pomaranczowej), opartej na potencjale
zasobow kreatywnych (ludzkiej kreatywnosci, innowacji 1 wiedzy). Jest to ta
czes$¢ catej gospodarki, w ktdrej jako podstawowy czynnik wytworczy wykorzy-
stuje si¢ kreatywno$¢ i kapitat intelektualny [Bakowska i in., 2020, s. 7].

Natomiast samo pojecie przemystow kreatywnych pojawito si¢ w drugiej
potowie lat 90. XX wieku w Wielkiej Brytanii. Wtedy tez po raz pierwszy pod-
jeto probe ich zdefiniowania i zmapowania. Zgodnie z tradycyjng definicja
przemysty kreatywne wiaza si¢ z aktywnosciami wychodzacymi z indywidual-
nej kreatywnosci i talentu czlowieka, majg potencjat kreowania bogactwa oraz
zatrudnienia poprzez wytwarzanie i wykorzystywanie praw wiasnosci intelektu-
alnej. Poza tym sg cze$cig rynku zwigzanego z kulturg i technologia, gdzie twor-
czos$¢ wigze si¢ z przedsigbiorczoscia. Najwazniejsze i charakterystyczne warto-
sci tego sektora to wiedza i kreatywnos$¢ bedace takze zrodlem dobrobytu
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gospodarczego. Charakterystyczne jest tu powstawanie dobr, z zasady chronio-
nych przez prawo wlasnosci intelektualnej (prawo autorskie czy prawo wiasnosci
przemystowej) i kreatywnos¢ tworczych jednostek, bedacych ich sita napedowa.

Odnoszac si¢ do terminologii stosowanej (takze zamiennie) wobec dziatal-
nosci kreatywnej, warto odwota¢ si¢ do definicji uzytej w programie Unii Euro-
pejskiej ,,Kreatywna Europa”, zgodnie z ktérg do przemystow kreatywnych
(i kultury) nalezy zaliczy¢ wszelkie typy dziatalno$ci opartej na warto$ciach
kulturowych lub na innych rodzajach artystycznej i innej, indywidualnej lub
zbiorowej, tworczej ekspresji. Zgodnie z zatozeniami tego programu wspomnia-
ne formy dziatalno$ci wspottworza tzw. branze kreatywne (kultury) — inaczej
mowiac — subsektory, tj. bardziej szczegdtowe kategorie w ramach przemystéw
kreatywnych [Komisja Europejska, 2024]. Przy czym, co potwierdza wcigz w tym
kontekscie aktualny raport pt. Analiza potrzeb i rozwoju przemystow kreatyw-
nych, sektory kreatywne w tym kontekscie sg uzywane nieraz zamiennie z poje-
ciem przemysly kreatywne [Mackiewicz, Michorowska, Sliwka, 2009].

Przemysty kreatywne nie sg jednak wprost tozsame z przemystami kultury,
cho¢ si¢ z nich wywodza [Klasik, 2010, s. 50], sa takze blisko tzw. przemystow
czasu wolnego. Tworzone sg przez wyodrgbnione subsektory, jak np.: reklame,
architekture, sztuke i rzemiosto, projektowanie, mode, film, wideo, fotografie,
muzyke, sztuki performatywne, publikacje, badania i rozwdj, oprogramowanie,
gry komputerowe, publikacje elektroniczne, dziatalno$¢ rozrywkowa oraz dzia-
falno$¢ telewizji i radia.

Wobec faktu, ze nie obowigzuje jedna, og6lnie przyjeta definicja przemy-
stow kreatywnych dopuszcza sie ich rézne rozumienie [Swiecicki i in., 2023,
s. 10], takze w kontekscie klasyfikacji subsektorow, ktora wobec tego nie ma
charakteru zamknigtego. W zwiazku z tym mozliwe sg rozne podejscia, rowniez
w kontek$cie wyodrebniania poszczegdlnych subsektorow. Uzasadnia to wska-
zanie w strukturze przemystow kreatywnych rowniez subsektora ,,media”, po-
siadajacego swoja pozycje, specyfike 1 oryginalnosé. Przy czym nalezy rozumiec
go jako subsektor o okreslonych funkcjach, zasadach dziatania i znaczeniu spo-
tecznym, ale jest on tez niejednorodny wewngtrznie — dotyczy zard6wno mediow
tradycyjnych, jak i nowych mediow. Media nalezy wigc rozumie¢ jako dziatalnos¢
zwigzang z dystrybucja tresci, produktow i ustug medialnych przede wszystkim
w prasie, radiu, telewizji, czy w internecie.

Wskazywane powyzej subsektory przemystow kreatywnych maja swoja
tozsamos¢ 1 szczegdlne, indywidualizujgce je cechy, przy czym w kazdym moz-
na dostrzec takze wewngtrzng niejednorodnos¢ i zrdéznicowanie. Dotyczy to
zaréwno podmiotow (przedsigbiorcoOw, tworcow) w nich dziatajacych, jak i two-
rzonych tam dobr czy ustlug. W takim ujeciu mozna wskazywaé¢ odmienne klasy-
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fikacje biorgce pod uwage rézne konteksty i punkty odniesienia. Moga tez poja-
wi¢ si¢ watpliwosci co do zakwalifikowania okreslonej dziatalno$ci kreatywne;j
do jednego, konkretnego subsektora, co generalnie samo w sobie nie jest zjawi-
skiem negatywnym, a raczej oddaje ducha i nature dziatalno$ci kreatywne;.
Wiaze si¢ to takze z mozliwosciami technologicznymi i narzedziami, jakimi
obecnie dysponuja tworcy, i znacznym wzrostem szeroko rozumianej interdy-
scyplinarno$ci.

2.2. Specyfika mediow jako subsektora
przemystow kreatywnych

Wskazanie mediow jako odrebnego subsektora przemystow kreatywnych
jest uzasadnione ich specyfika, pozycjg, przypisanymi spotecznie rolami i funk-
cjami (opiniotwoércza, informacyjna, rozrywkowa, kulturotworcza itp.). W oma-
wianym kontek$cie rozumiane sa jako $rodki masowego przekazu o szerokim
zasiegu — tradycyjne (radio, TV, prasa, czasopisma itp.) i nowe (formy komuni-
kacji elektronicznej mozliwe dzigki technologii komputerowej — internet, portale
informacyjne, telewizja cyfrowa, blogosfera, podcasty itp.). Ze wzgledu na cha-
rakter mediow cyfrowych na znaczeniu zyskuja takze wszelkiego rodzaju urza-
dzenia (w tym mobilne) do odbioru informacji, czego skutkiem sa tworzone
w tym subsektorze produkty i ustugi medialne.

Pojawiajg si¢ wigc rowniez z tego powodu trudnosci dotyczace zakwalifi-
kowania do subsektora mediéw dziatan przypisanych tradycyjnie do innych
subsektorow. Media sa coraz blizej IT dzieki mozliwo§ciom stwarzanym przez
oprogramowanie komputerowe i internet. Mozliwos$ci techniczne sprawiaja, ze
przesuwaja si¢ takze w strone rozrywki (realizowanie funkcji rozrywkowej po-
przez platformy streamingowe i w pewnym zakresie media spoteczno$ciowe).
Powszechnie obecna w mediach reklama, w tym reklama internetowa, ksztattuje
migdzysektorowa wspotprace z wykorzystaniem roéznych form tworczosci (wy-
korzystywanie filmu, fotografii, ilustracji, grafiki komputerowej itp.).

Jesli chodzi natomiast o podmioty dzialajagce w omawianym subsektorze, to
nalezy mie¢ $wiadomos$¢ ich stosunkowego zrdznicowania — sg to zardwno in-
dywidualni tworcy (jednostki kreatywne, przedstawiciele zawodow kreatywnych —
dziennikarz, producent programéw telewizyjnych, twoérca podcastu itp.), jak
i przedsigbiorcy funkcjonujgcy w roéznych formach prawnych (np. mikroprzed-
sigbiorcy, start-upy, ale tez koncerny gieldowe). Profile dziatalnosci takze sg
szerokie: od tradycyjnych medidéw, przez agencje PR, po internetowe platformy
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informacyjne. Jedne prowadza dziatalno$¢ lokalnie (czgsto media tradycyjne),
inne dziataja w nieograniczonej przestrzeni (co gléwnie dotyczy aktywnosci
w nowych mediach, internecie).

Przemysty kreatywne najpetniej tez odpowiadajg na potrzeby miejskiego
stylu zycia [Hotda, 2017, s. 225-235]. Ich funkcja miastotwdrcza jest czesto
wskazywana jako jedna z najbardziej charakterystycznych. Wigze si¢ to takze
z obecnoscig kapitatu ludzkiego i szerokim dostgpem do wiedzy (chocby dzigki
obecnosci wykwalifikowanych specjalistow, czy uniwersytetow, instytucji kul-
tury i biznesu) w miescie, co tworzy kreatywny tygiel niezbedny do budowania
nowych idei i koncepcji.

Jednak w przypadku wspotczesnych mediow realizowanie funkcji miasto-
tworczej 1 ich przywigzanie do konkretnego miejsca (miasta) przybiera nieco
inny wymiar. Coraz wicksze znaczenie ma wiasnie ,,odmiejscowienie” zaanga-
zowanych podmiotow (zaréwno po stronie kreatywnej, jak i odbiorcow), co jest
wynikiem cyfryzacji, atrakcyjnosci formatéw internetowych i odchodzenia od
form tradycyjnych. Wydaje si¢, ze funkcja miastotworcza jest tu ostabiana, ale
z drugiej strony egalitarno$§¢ nowych mediow zdecydowanie wzmacnia inklu-
zywno$¢ w przemysltach kreatywnych, ktora dotychczas nie byta wiodaca.

2.3. Kreatywnos¢ i witasnosc intelektualna w mediach

Kreatywnos¢ jest zjawiskiem ztozonym [Dellisanti, 2023, s. 17 i n.] i przed-
miotem zainteresowania wielu dyscyplin naukowych — od psychologii, filozofii,
historii czy biznesu, do sztuki. W najprostszym ujeciu oznacza proces intelektu-
alny cztowieka, w efekcie ktorego powstaja nowe idee czy koncepcje. To zdol-
nos$¢ tworzenia (produkowania) czego$ nowego, innowacyjnego, przejawiajacego
si¢ w rozny sposob [Hesmondhalgh, Baker, 2011, s. 3]. W mediach kreatywno$é¢
jest wieloraka i wigze si¢ z niejednorodng dziatalno$cia przedstawicieli klasy
kreatywnej. Moze takze by¢ zwigzana z innowacyjnymi sposobami przekazu
informacji czy strategiami biznesowymi przedsigbiorcow medialnych. Ogolnie
kreatywnos¢ to produkcja artefaktow kulturowych podejmowanych przez przed-
sigbiorcoOw i inne osoby utrzymujace si¢ z biznesu medialnego [Ben-Ari, Otma-
zgin, 2020, s. 3].

Wilasno$¢ intelektualna stanowi podstawowy punkt odniesienia dla funkcjo-
nowania przemystow kreatywnych. Jest to zbior regulacji prawnych obejmujacych
dobra niematerialne zwigzane z tworcza (kreatywng) dziatalnoscig czlowieka. Sg
to utwory chronione prawem autorskim, dobra chronione przez wtasno$¢ prze-
mystowa, tj. wynalazki, wzory uzytkowe i przemystowe, znaki towarowe oraz
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oznaczenia geograficzne czy topografie uktadow scalonych. Jest to takze ochro-
na know-how i tajemnic przedsigbiorstwa. Zarzadzanie wlasnoscia intelektualng
w przemystach kreatywnych ma szczegdlne znaczenie, a jej nadrzednym celem
jest najefektywniejsze wykorzystanie dobr niematerialnych. Moze by¢ réwniez
elementem ogodlnej strategii dziatalnos$ci organizacji [Hotda, 2020, s. 198].

W przypadku mediéw podstawowa ochrona wynika przede wszystkim
Z przepisOw prawa autorskiego i obejmuje zarowno dziatalno$¢ dziennikarska
(wlaczajac nowe, alternatywne formy, jak dziennikarstwo niezalezne), jak tez
rozmaite produkty i uslugi medialne (programy radiowe, telewizyjne czy tez
podcasty) rozpowszechniane nastgpnie roznymi kanatami. Powszechnie korzysta
si¢ z oprogramowania (chronionego jako utwér w prawie autorskim), przede
wszystkim w nowych mediach — cyfrowych, internetowych. Nie mozna tez wy-
kluczy¢ ochrony prawa wiasnosci przemystowej tam, gdzie beda pojawiac si¢
rozwigzania 0 charakterze technicznym (wynalazki) czy chronione znaki towa-
rowe (logotypy). W przypadku podmiotow medialnych duze znaczenie ma takze
ochrona tajemnicy przedsigbiorstwa i know-how, szczegdlnie gdy celem jest
dominacja na rynku i budowanie przewagi konkurencyjnej wobec innych pod-
miotow.

2.4. Klasa kreatywna w mediach

Pojecie klasy kreatywnej wprowadzit amerykanski uczony Richard Florida.
W jego koncepcji cecha wyrdzniajaca tg grupe jest wykonywanie pracy polega-
jacej na tworzeniu nowych, znaczacych form [Florida, 2010, s. 82]. Przy czym
rezultaty majg charakter tworczy. Florida stworzyt ciekawa strukture, wyodrgh-
niajac superkreatywny rdzen (rozumiany jako klasa kreatywna najwyzszego
rzedu, w pelni angazujaca si¢ w proces tworczy — np. artysci, pisarze) i twor-
czych profesjonalistow (dysponujacych zaawansowang wiedza i pochodzacych
z rozmaitych sektorow, takze niekreatywnych — np. prawnicy, finansisci, ktorzy
W tworczy sposob rozwigzuja problemy). Osoby zaliczane do obu kategorii wy-
roézniajg si¢ specyficznymi kompetencjami, wiedzg i kwalifikacjami [Florida,
2010, s. 82-83]. Obok klasy kreatywnej rozwijaja si¢ rowniez inne, np. ushugo-
wa, W pewnym stopniu wspierajgca i niezb¢dna dla prawidtowego funkcjono-
wania pozostatych sektoréw, w tym takze przemystéw kreatywnych. Praca krea-
tywna jest waznym aspektem gospodarki, wplywa na tworzenie polityki
rozwojowej (lokalnej) ze wzgledu na swéj wyjatkowy charakter [O’Brien, 2014,
s.70in.].
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W subsektorze mediow klasa kreatywna jest grupa dominujaca. Naleza do
niej dziennikarze (w tym niezalezni), ale takze osoby zajmujace si¢ alternatyw-
nymi formami przekazu informacji, jak influencerzy czy blogerzy, publicysci,
wydawcy czy producenci. Sg to osoby wykonujace swoja aktywnos¢ zawodowa
zarowno w mediach tradycyjnych (np. radio, TV, prasa), jak i w nowych me-
diach (np. tworcy podcastow). Patrzac jednak szerzej na analizowany subsektor
mediow, w ktéry angazuja si¢ takze takie osoby, jak programisci, tworcy rekla-
my czy stron internetowych, grupa przedstawicieli klasy kreatywnej jest znacz-
nie liczniejsza. Kreatywni majg specyficzne oczekiwania wobec pracy, tradycyj-
ne systemy motywacyjne nie s3 wystarczajagce do osiagniecia satysfakcji
zawodowej. Znacznie wazniejsze s3 tu wartosci taczace tworczos¢, wyzwania,
elastyczno$¢ [Wojnar, 2016, s. 67]. Coraz powszechniejsze jest odmiejscowienie
pracy, nie ma potrzeby realizowania jej w statym miejscu i godzinach. Dotyczy
to takze tradycyjnych medidw, ktore rowniez zmieniaja sposob funkcjonowania
swoich redakcji. Zreszta charakterystyczne dla klasy kreatywnej sg wlasnie bar-
dziej elastyczne i zroznicowane, a takze nieformalne sposoby swiadczenia pracy
(dotyczy to rowniez form zatrudnienia, gdzie obok 0sob zatrudnionych w trady-
cyjnym stosunku pracy standardem jest praca freeelancerow).

Wobec ciagltego procesu cyfryzacji medidéw zmienia si¢ struktura zatrud-
nienia osob niekwalifikowanych do klasy kreatywnej. Znacznie spada zapotrze-
bowanie np. na ustugi drukarskie czy korektorskie wobec spadku zainteresowania
prasa papierowa (i przejsciem do internetu). Natomiast w $wietle szerokiego wy-
korzystania urzadzen mobilnych do pozyskiwania informacji rozwija si¢ zapo-
trzebowanie na ustugi zwigzane z serwisowaniem czy naprawg takich urzadzen.

Mozna zatem stwierdzi¢, ze je§li chodzi o klas¢ kreatywng w mediach
w przysztosci bedzie to grupa, do ktorej ewentualnie beda dotacza¢ przedstawi-
ciele nowo powstajacych zawodoéw medialnych. Wobec zmiany potrzeb uzyt-
kownikow (odbiorcéw) i sposobu korzystania z mediow zmienia si¢ struktura
ustug niekreatywnych (zwigzanych np. z budowa infrastruktury technologiczne;j
i jej konserwacja, takze konserwacjg urzadzen mobilnych czy dostarczaniem
internetu) wspierajacych subsektor i przede wszystkim tu bedg zachodzi¢ zmiany.

2.5. Uwagi konncowe
Media stale umacniaja swoja pozycje, a ich potencjat nie jest jeszcze w pet-

ni wykorzystany. Znaczenie ma takze ich aktualna sytuacja zwigzana z cigglym
procesem przeksztatcania (od analogowych do cyfrowych), prognozy i perspek-
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tywy spoteczne, ekonomiczne i technologiczne. Zmienia si¢ sposob przekazu,
dystrybucji i dostepu do informacji, rozwija si¢ mobilno$¢ i personalizacja tresci,
adresowanej do jasno okreslonej grupy odbiorcéw, zaangazowanych w relacje
adresat-nadawca tre$ci. Wptlynie to na charakter powstajacych ustug i produktow.

Wyodrebniony w przemystach kreatywnych subsektor mediow charaktery-
zuje niejednorodnos$¢. Naleza do niego zaré6wno media w ujeciu tradycyjnym,
tj. czasopisma, prasa, radio, TV, jak rowniez nowe media — cyfrowe czy nieza-
lezne (przede wszystkim jesli chodzi o ich strukture wlascicielska i sposob funk-
cjonowania dziennikarzy, czy szerzej — osob zajmujacych si¢ informacja). Profi-
le dziatalnosci sg zréznicowane — od informacji po rozrywke. Wydaje sie wiec,
ze w przysztosci beda si¢ pojawiac kolejne rozwigzania, dotyczace kwestii tech-
nologicznych, ale takze funkcjonowania (struktury, form prawnych i wiasciciel-
skich) samych podmiotow medialnych.

Wartoscia kluczowa jest powstawanie w mediach nowych miejsc pracy,
przede wszystkim kreatywnych. Rozw6j mediéw cyfrowych wptywa pozytyw-
nie na aktywno$¢ innych branz, choéby zwiazanych z oprogramowaniem, pro-
jektowaniem stron internetowych czy reklamy. Mozna zatozy¢, ze w zwiazku
z cyfryzacja i rozwojem internetu liczba oséb znajdujacych zatrudnienie w me-
diach bedzie wzrasta¢ (dotyczy to takze dziatalnosci niekreatywnej). Przy czym
mozna takze prognozowacé, ze w szerszej perspektywie sztuczna inteligencja nie
wyprze dziennikarzy (tradycyjnych, niezaleznych i form alternatywnych), moze
jednak znacznie usprawnic ich prace.

Biorac pod uwage powyzsze, mozna stwierdzi¢, ze problematyka udziatu
medidw w przemystach kreatywnych ma nie tylko charakter namystu naukowe-
go. Ukazuje znaczenie i1 perspektywy gospodarki kreatywnej, jednoczesnie do-
strzegajac wage indywidualnego talentu, wiedzy i kapitatu ludzkiego w rozwoju
przedsiebiorczosci.

Dynamika rozwoju wspotczesnych mediow moze stanowi¢ zapowiedz szer-
szych zmian w calym sektorze. Jezeli tak si¢ stanie, poszczegélne subsektory
kreatywne beda si¢ zlewac i zazgbiaé, a relacja i wspotzaleznos¢ bedzie wyrazna —
szczegllnie wobec wspolpracy z obszarami, takimi jak IT, reklama i rozrywka.
Moze to w konsekwencji wplynaé na zredefiniowanie pojecia przemystow krea-
tywnych w ogole.
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Model cybernetyczno-semiotyczny
jako narzedzie analizy
komunikacji medialnej

Jerzy Gotuchowski , Wiestaw Walentukiewicz

W najnowszych opracowaniach z zakresu badan nad komunikacjg spotecz-
ng najczesciej proponuje si¢ i stosuje w analizach modele komunikacji opraco-
wane w ramach teorii krytycznej [Craig, 1999; Marquardt, 2024]. Nie zawsze
jest to jednak rozwigzanie pozwalajace na uzyskanie najlepszych odpowiedzi na
zadawane pytania badawcze. Dazac do dostarczenia bardziej adekwatnego na-
rzedzia analizy komunikacji spotecznej i medialnej, warto wroci¢ do modeli
cybernetycznego i semiotycznego, uzytecznych do analizy i projektowania ko-
munikacji w niektorych sytuacjach przedstawionych w literaturze przedmiotu.
Integrujac model cybernetyczny z semiotycznym, mozna uzyska¢ model komu-
nikacji przydatny do opisu i zrozumienia wielu rodzajéw komunikacji, co poka-
zaly juz prace w obszarze cybersemiotyki [Brier, 2003; Brier, 2008; Vidales,
2024]. Taki model moze by¢ szczegdlnie pomocny do analizy komunikacji z sys-
temami Al Dzieki ponownej analizie modelu cybernetycznego, semiotycznego
oraz cybernetyczno-semiotycznego mozna lepiej zrozumie¢ istote komunikacji,
a takze lepiej dopasowaé¢ modele odnoszgce sie do spoteczno-kulturowych uwa-
runkowan wspoélczesnej komunikacji spoleczne;.

W rozdziale zaproponowano integracj¢ modeli cybernetycznego i semio-
tycznego, nawigzujac do modelu cybersemiotycznego przedstawionego przez
Serena Briera [2003]. Integracja ta stanowi synteze przeprowadzong na gruncie
polskich badan nad komunikacja, wykorzystujacg filozoficzne uwagi o komunikacji
werbalnej Kazimierza Ajdukiewicza [1975], teorie znakéw Charlesa S. Peirce’a
[1997], dodajac interpretacje Jerzego Pelca [1982], teorie cybernetyczna Clau-
de’a E. Shanona i Warrena Weavera [1964] wraz z interpretacja Tadeusza
Pszczotowskiego [1978] oraz teorig cybersemiotyki Serena Briera [2004]. Dazono
do wykazania, ze odpowiednia integracja modelow cybernetycznego i semio-
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tycznego w zintegrowany model cybernetyczno-semiotyczny pozwala zwickszy¢
uzyteczno$¢ narzedzia analitycznego w badaniu najnowszych realizacji komuni-
kacji spotecznej, w tym komunikacji ze sztuczng inteligencja, oraz zaposredni-
czong przez nig.

3.1. Potrzeba doskonalenia modeli komunikowania

W badaniach nad komunikacjag — w tym w badaniach empirycznych nad
komunikacja medialng, prowadzonych nie tylko w ramach dociekan teoretycz-
nych, ale takze prac praktycznych (analizy i projektowania komunikacji) — wy-
magane jest okreslenie podstaw teoretycznych oraz zaproponowanie metodologii
badawczej. Do tej pory jednak nie sformutowano jednolitej teorii komunikacji.
W konsekwencji w literaturze przedmiotu spotyka si¢ wiele réznorodnych teorii,
ktore — kazda z osobna i tacznie — proponujg rozumienie procesu komunikacji
[por. np. Kulczycki, 2012].

W literaturze podkresla si¢ ztozonos¢ i réznorodnos¢ fenomenu komuniko-
wania (si¢). Tworzone przez badaczy komunikacji teorie komunikacji to abstrak-
cyjne konstrukty, z natury upraszczajace obraz rzeczywistosci, stanowigce zatem
jej modele, stad tylko czesciowo opisujgce i wyjasniajace komunikacje jako
zjawisko spoteczne. Teorie komunikacji zaktadaja niekiedy odmienne perspek-
tywy badawcze i inne sposoby patrzenia na procesy spoteczne. Aspektywne,
a w konsekwencji uproszczone, uymowanie rzeczywisto$ci zarowno w teorii, jak
i praktyce ludzkiego dziatania jest konsekwencja ztozonosci zjawisk, ograniczen
poznawczych kazdego cztowieka (ludzi jako gatunku) oraz doswiadczenia i zdol-
nosci poznawczych poszczeg6élnych ludzi. Wskazanie niedostatkéw proponowa-
nych modeli poprzedzimy proba pokazania ztozonos$ci i roznorodnos$ci zjawiska
komunikacji poddawanych analizie.

Technologie mobilne, komputery i inteligentne systemy zmienily $wiat ko-
munikowania, wprowadzajac w procesy komunikacyjne aplikacje, ktore wspo-
magajg rozwigzywanie codziennych problemow, a nawet mogg pehic role asy-
stentow. Komunikacja ze sztuczng inteligencja to nowy wymiar doswiadczen
wspotczesnego czlowieka i nowe wyzwanie dla teorii komunikacji i mediow.
Swiadcza o tym liczne badania [m.in. Chatbot Market — Growth, Trends, and
Forecast, 2020-2025; State of Conversational Marketing, Drift, 2019; State of
the Connected Customer, SalesForce 2019 PRNews.pl: Raport Chatboty w Pol-
sce 2020; Facebook, 2019; Facebook, 2018; eMarketer, 2017; Statista, 2018].
Sukcesy maszyn — chatbotow prowadzacych w pewnych aspektach podobnie
inteligentng komunikacje jak ludzie — sktaniajg badaczy komunikacji do poszu-
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kiwania metod jej analizy i projektowania. Moderacja firmowych stron czy pro-
jektowanie dialogéw chatbotow nie sg juz tylko dodatkowym zadaniem marketin-
gowca. Obstuga takiej komunikacji wymaga nie tylko odpowiednich predyspozy-
cji, ale takze kompetencji wynikajacych ze specjalistycznego przygotowania
zawodowego. Wymaga ona takze teoretycznego ogladu ujmujacego taka komu-
nikacje w modelu komunikacji, aby utatwi¢ realizacj¢ zadan praktycznych.

Bez modelu rzeczywistosci, bedacego w istocie uproszczonym obrazem
rzeczywistosci, przyjmowanego $swiadomie lub nieswiadomie, nie mozemy si¢
obej$¢ ani w teorii, ani praktyce. Usilujac opisac i zrozumieé, a takze zaprojek-
towac realne procesy komunikacyjne, wazne jest, aby dobra¢ model dostosowany
do celow opisu czy projektowania komunikacji. Modelem teoretycznym, anali-
tycznym lub projektowym jest przedstawienie odwzorowujace ,,calos¢ albo
fragment rzeczywisto$ci juz istniejacej (...) lub nieistniejacej (...) w poszcze-
gblnym przypadku (...) rzeczywistosci, ktora bedzie stwarzana w przysztosci”
[Podsiad, 2000, s. 522-523]. Celem modelu teoretycznego i analitycznego jest
»wyeksponowanie tych cech pierwowzoru, ktore stanowia przedmiot zaintere-
sowania badacza” [Saloni, 1993a, s. 338].

Dazac do zbudowania bardziej uzytecznego narzedzia analitycznego komu-
nikacji spotecznej/medialnej do analizy komunikatow zawierajacych elementy
komunikacji werbalnej i niewerbalnej, warto wroci¢ do modelu cybernetycznego
oraz modelu semiotycznego. Ich mozliwe polaczenie w postaci modelu cyber-
semiotycznego zaproponowat Segren Brier [2008], ktorego badania pokazaty, ze
ich odpowiednia integracja pozwala zwigkszy¢ uzytecznos¢ modelu komunikacji
jako narzedzia opisu i analizy najnowszych realizacji komunikacji spoteczne;j.

Wskazanie przestanek integracji modeli cybernetycznego i semiotycznego
oraz zaprezentowanie modelu cybernetyczno-semiotycznego poprzedzimy krot-
ka charakterystyka teorii bedacych ich fundamentem.

3.2. Podstawy teoretyczne modelu cybernetycznego,
semiotycznego oraz cybernetyczno-semiotycznego

Istotnym teoretycznym fundamentem komunikacji staty si¢ cybernetyka,
zainicjowana przez Norberta Wienera (1894-1964) oraz semiotyka Charlesa
S. Peirce’a (1839-1914) i ich licznych nastepcow. Rozwinigciem tego nurtu
badawczego jest cybersemiotyka Serena Briera. Teorie te daty podstawy co
najmniej kilku modelom komunikacji i traktujemy je jako fundament do stwo-
rzenia zintegrowanego modelu komunikacii.
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3.2.1. Cybernetyka

Celem badan Wienera, tworcy cybernetyki, bylo wykrycie, a nastepnie sto-
sowanie w praktyce wspolnych praw i prawidlowos$ci rzadzacych sterowaniem
(i samosterowaniem) oraz procesami informacyjnymi (obiegiem i transformacja
informacji), w réznego rodzaju systemach, a takze miedzy nimi a otoczeniem.
Cybernetyka, czyli nauka o sterowaniu (greckie stowo kybernetes [kvfepving]
oznacza sternika; zarzadcg), powstala jako nauka interdyscyplinarna, ktora
wprowadzila metody traktowania rzeczywisto$ci nadajace si¢ do stosowania
w kazdej realnej dziedzinie badan [Mazur, 1976, s. 6]. Zdaniem Mariana Mazu-
ra, tworcy polskiej szkoty cybernetycznej, ,,wypehita luke miedzy monodyscy-
plinami konkretnymi, z ktorymi laczy ja konkretnos¢ problematyki, a dyscypli-
nami abstrakcyjnymi, z ktorymi taczy ja og6lnos$¢ problematyki” [Mazur, 1976,
s. 6]. Monodyscyplinarno$¢ mozna odnies$¢ takze do komunikacji, ktora budo-
wana jest na wielu koncepcjach teoretycznych zaczerpnietych, jak wskazat
Robert T. Craig [2016], z o$miu tradycji badawczych, swoistych monodyscy-
plin. Cybernetyka, ukonstytuowana na teorii systemow, a takze teorii ztozonosci
(complexity theory), umozliwia synteze zjawisk traktowanych dotychczas w roz-
proszeniu oraz mozno$¢ uzyskania nowych narzedzi do rozwigzywania zagad-
nien dotyczacych procesow sterowania (zob. [Mazur, 1976]).

Niewatpliwie cybernetyka wypracowala jakosciowo nowe metody, wlasna
odmienng od tradycyjnej metodyke myslenia naukowego i podejscia do rozwia-
zywanych probleméw, odpowiedni aparat pojgciowy o duzym stopniu ogdlnosci
i uniwersalno$ci oraz specyficzne metody badawcze.

3.2.2. Semiotyka

Semiotyka jest ogolng teorig znakow, nauka (a takze metoda badawcza)
zajmujaca si¢ badaniem znaczenia (sensu) nadawanego znakom oraz ich udzia-
tem w roznych procesach komunikacji. Za ojca semiotyki uwaza si¢ Charlesa
S. Peirce’a. Jego koncepcje wywarly istotny wptyw na rozwoj teorii komunika-
cji. Badania semiotyczne prowadzono takze w Polsce, m.in. Kazimierz Ajdu-
kiewicz [1975], Tadeusz Czezowski [1968], Jerzy Pelc [1982], Barbara Stanosz
i Adam Nowaczyk [1976], Wiestaw Walentukiewicz [2019].

Istota badan semiotycznych jest okreslenie zasad, na ktorych opierajg si¢
kody odgrywajace duza rol¢ w tworzeniu znakéw w obrebie danej kultury (kody
kulturowe). Znakami sa przedmioty i zachowania, ktore co§ oznaczaja dla uczest-
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nikéw procesow komunikacyjnych. Badania semiotyczne obejmuja badania nad
syntaktyka, semantyka i pragmatyka. Odnosza si¢ takze do jezykoéw naturalnych.

Niewatpliwie semiotyka, podobnie jak cybernetyka, wypracowala aparat
pojeciowy o duzym stopniu ogdlnosci i uniwersalnosci oraz specyficzne metody
badawcze i analityczne. Semiotyka stala si¢ teorig uzyteczng dla komunikacji
spolecznej, w tym komunikacji marketingowej (biznesowej), wyjasniajac m.in.
relacje miedzy konsumentem a sprzedawca produktu czy ustugi. Produkt (ustu-
ga) wystepuje jako nosnik znaczenia i symbol, ktory wraz z konsumentem two-
rzg cze$¢ kultury. Z tej perspektywy prowadzone sg badania reklam, filmow,
memow czy tez emotikondw. Semiotyka bada zatem kontekst, w ktorym odby-
wa si¢ sprzedaz, zakup i konsumpcja.

3.2.3. Cybersemiotyka S@rena Briera

Przedstawiona charakterystyka cybernetyki, budowanej z wykorzystaniem
teorii systemow i teorii ztozonosci [zob. np. Rokita, Dziubinska, 2016] wydaje
si¢ stanowi¢ odpowiedni fundament teoretyczny do konstrukcji bardziej ztozo-
nego i adekwatnego modelu komunikacji. Pierwsze proby podjal Seren Brier,
taczac cybernetyke z semiotyka w jedna dyscypling — cybersemiotyke. Brier wska-
zal zasadno$¢ integracji semiotyki i cybernetyki oraz zbudowania na tych fun-
damentach zintegrowanego modelu. Szeroki przeglad jej problematyki przed-
stawiono w publikacji Vidalesa [2022].

Seren Brier dazyt do stworzenia ram teoretycznych nowego modelu komu-
nikacji ujmujacego liczne powigzane ze soba zjawiska, ale w wielu teoriach
(modelach) traktowanych odrgbnie: poznanie, informowanie, komunikowanie
i1 rozumienie. Zaproponowana przez Briera i jego kontynuatorow koncepcyjna
metarama obejmuje nie tylko teori¢ sterowania i teori¢ semiozy (tworzenie zna-
czenia), ale takze teori¢ autopoiesis (teori¢ systemow autonomicznych), fenome-
nologie, cybernetyczng teorie umystu, semiotyke i teori¢ systemow spolecznych.
Rozwijajac program badawczy zapoczatkowany w 2008 roku, Brier i wspotpra-
cownicy w kolejnych latach zaczeli bada¢ inne drogi myslenia o kreatywnosci,
komunikacji, rozumieniu, inteligencji. Opierajac si¢ na teorii metafory George’a
Lakoffa i Marka Johnsona [1988], a takze na teorii gier jezykowych Ludwiga
Wittgensteina [2000], daza do tego, aby polaczy¢ cielesnosé, kulture i znaczenie.
Zauwazmy, ze cielesnos¢ dotyczy nie tylko cztowieka, ale takze zwizualizowa-
nych chatbotoéw i robotéw z interfejsem dialogowym.

Carlos Vidales [2021] przedstawit jedno ze wspotczesnych rozwinig¢ se-
miotyki, ktére miesci si¢ w ramach pojeciowych/koncepcyjnych cybersemiotyki

45



zaproponowanych przez Serena Briera. Szczegolny nacisk potozyt na cyberne-
tyke pierwszego i drugiego rzedu, teori¢ otoczenia (Srodowiska — Umwelt), teorie
Samoorganizujacych si¢ systemow autonomicznych (autopoiesis) oraz semiotyke
Peirce’a, przyjmujac je jako podstawy teoretyczne do budowy transdyscyplinar-
nej teorii komunikacji, poznania, informacji i znaczenia oraz cybersemiotyczne-
go modelu komunikacji. Wtagnie w cybernetyce drugiego rzedu szczeg6lny na-
cisk jest kladziony na teori¢ otoczenia (Umwelt), autopoiesis oraz semiotyke
Peirce’a jako podstawy teoretyczne transdyscyplinarnej teorii komunikacji, po-
znania, informacji i znaczenia.

Rezygnujac z krytycznej oceny zaproponowanego podejscia, wskazujemy
na ambicje wyjasnienia i modelowania fundamentalnych aspektow systemow
zywych, w tym komunikowania. Dokonujac tego w perspektywie tradycji se-
miotycznej — z punktu widzenia produkc;ji i reprodukcji znaczen — wyniki badan
wykazaty, ze do wyjasnienia procesu tworzenia znaczen w organizmach zywych
potrzebne jest rowniez podejécie systemowe, biologiczne [Pleszczynski, 2013],
cybernetyczne i informacyjne. Opis komunikacji z wykorzystaniem tylko jedne-
go z tych podej$¢ (modeli) stanowi w wielu sytuacjach komunikacyjnych nad-
mierne uproszczenie: rozdzielenie przekazu/transmisji od procesow myslenia
i ksztattowania komunikatu oraz rezultatow komunikatu, rozdzielenie analizy
komunikacji werbalnej i niewerbalnej, a takze pomijanie sytuacji komunikacyj-
nej oraz srodowiska kulturowego, w ktorym komunikacja zachodzi. Zauwazmy,
ze obecnie zagadnienia komunikowania w powigzaniu Z poznaniem, kreatywno-
$cig (m.in. zjawiskiem semiozy), rozumieniem zndw si¢ pojawiaja, tym razem
w konteksécie nowych technologii, zwtaszcza sztucznej inteligencji, algorytmow
uczenia maszynowego oraz komunikacji dialogowej z systemami sztucznej inte-
ligencji (chatbotami).

Dostrzezenie nowego kontekstu rozwazan problematyki poznania i komu-
nikowania, jakim jest komunikacja medialna, w tym komunikacja ze sztuczng
inteligencja, sktonito — i nadal sktania — do podjecia transdyscyplinarnego pro-
jektu badawczego, ukierunkowanego na stworzenie jednolitych ram koncepcyj-
nych zdolnych obja¢ nauki o informacji, poznaniu, komunikacji. Projekt Briera
z poczatkéw XXI wieku przybrat swojg pierwsza form¢ w ramach migdzynaro-
dowego projektu Foundation of Information Sciences (FIS), ktéry badat to, czy
mogtlaby istnie¢ transdyscyplinarna nauka o informacji, obejmujaca nauki tech-
niczne, spoleczne i przyrodnicze, a takze nauki humanistyczne w zakresie rozu-
mienia i komunikacji. Jak dotad projekt ten przynidst bardzo obiecujace wyniki
w kilku obszarach badawczych. Jednak to podej$cie miato — i nadal ma — pro-
blemy m.in. z ujgciem roli, jaka cielesno$¢ (i zwigzana z nim komunikacja nie-
werbalna) oraz duchowos¢ (intelekt, inteligencja, §wiadomos¢) odgrywajg w po-
znaniu, zrozumieniu i komunikacji ludzkiej.
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3.3. Propozycja integracji modelu cybernetycznego
z semiotycznym

Celem opracowania nowego modelu byto dgzenie do stworzenia narzedzia
analitycznego (analytical framework) pozwalajacego bardziej adekwatnie opisac
rzeczywiste 1 projektowane procesy medialne oraz uzytecznego dla praktycznej
analizy proceséw komunikowania. Propozycja integracji modelu cybernetycznego
1 semiotycznego jest wynikiem refleksji autora nad wspotczesnymi rozwinigciami
semiotyki oraz polaczenia jej z cybernetyka, a takze namystu nad modelem cyber-
semiotycznym opracowanym przez Serena Briera oraz wspolpracownikow.

Najbardziej oczywista przestanka przedsiewzigcia badawczego zmierzaja-
cego do integracji cybernetycznego modelu komunikacji z modelem semiotycz-
nym jest to, ze informacja oraz procesy sterowania nig wystepuja prawie we
wszystkich zjawiskach spotecznych (w zjawiskach komunikowania), a znajo-
mos$¢ praw, ktore nimi rzadza pozwala rozumie¢ te procesy i skutecznie na nie
wplywaé [Wilisz, 2017]. Jak podkresla dalej Jolanta Wilisz [2017]: ,,Dzi$§ $wia-
tem »rzadzi« informacja, a przekazywanie informacji stuzy wytacznie do stero-
wania”. Nalezg do nich perswazja i manipulacja’.

Analizujac modele cybernetyczny i semiotyczny, dostrzegalne sa czeSci
wspolne, ale i takze ich komplementarno$¢: modele cybernetyczny i semiotycz-
ny wyraznie si¢ uzupelniaja, przynajmniej w jakiej$ czesci. Wspolnymi sg takie
elementy, jak: zrodto komunikatu/nadawca, komunikat oraz odbiorca. Odpowied-
nio znak i sygnat odnosza si¢ do reprezentacji mysli w modelach semiotycznym
i cybernetycznym.

3.3.1. Przestanki integracji modeli cybernetycznego

i semiotycznego

W modelu cybernetycznym (szerzej transmisyjnym) akcent potozono na
przekaz (transmisj¢) komunikatu przedstawionego w postaci sygnatu. Propozy-
cja narodzila si¢ wraz z cybernetyka Norberta Wienera w latach 40. XX wieku.

! Perswazja polega na thumaczeniu, przekonywaniu ludzi do zaakceptowania pewnych tresci
(pogladoéw), co do ktorych nie majg oni jasnego zdania. Jest to zatem dziatanie komunikacyjne
ukierunkowane na wyznaczony cel, jest zatem sterowaniem, wymagajgcym uzycia odpowied-
nich $rodkow i metod. Manipulacja to rowniez sterowanie ludzmi, tyle ze ,,wbrew ich intere-
som, jak roéwniez wbrew ich woli” [Kossecki, 1984]. Manipulacja ,,to celowe i skryte dziatanie,
przez ktore narzuca si¢ jednostce lub grupie ludzi falszywy obraz pewnej rzeczywistosci” [Lepa,
2007, s. 23], w ktorym uczestnikami sa co najmniej dwie strony: dysponenci, czyli beneficjenci
manipulacji, oraz drugi cztowiek/grupa ludzi — ofiara manipulacji.

47



W przeciwienstwie do tej teoretycznej wizji komunikacji model semiotyczny
ktadzie nacisk na konstruowanie komunikatu, abstrahujac od aspektow transmi-
sji komunikatu. Konstruktywne aspekty komunikacji przedstawia znak w rozu-
mieniu semiotycznym. Model semiotyczny koncentruje uwage analitykow na
konstruowaniu znakow i znaczen, a takze ich negocjowaniu. Stad zjawisko
(i potrzeba badania) interakcji lub wymiany (transakcji) prowadzacych do
wspolnego uzgodnienia znaczenia.

Najwigksza zaletag modelu cybernetycznego jest to, ze poprawng transmisje
sygnalu dostrzega jako warunek skuteczno$ci komunikacji. Bez zapewnienia
poprawnosci technicznej transmisji komunikatu komunikacja bytaby niesku-
teczna. Poprawno$¢ techniczna (cybernetyczna) jest pierwszym i nieodzownym
warunkiem jakiejkolwiek komunikacji.

Ograniczeniem modelu cybernetycznego jest to, ze pomija wiele waznych
aspektow komunikacji. Pomijane sa m.in. zagadnienia tre$ci komunikatu, inten-
cji uczestnikow komunikacji, okoliczno$ci pozacybernetycznych wptywajacych
na zrozumienie komunikatu (aspekt semiotyczny). Na te aspekty zwrdcono
uwagg konstruujac model semiotyczny.

Najwieksza zaleta modelu semiotycznego jest to, ze bierze pod uwage auto-
ra i adresata komunikatu, ze uwzglednia tak wazne aspekty w wyrazeniu komu-
nikatu, jak: tres¢ komunikatu i okoliczno$ci wplywajace na zrozumienie komu-
nikatu. Wazne jest tez i to, ze w modelu tym mozna uwzgledni¢ komunikaty
werbalne, niewerbalne i mieszane (komunikacje petng pod wzgledem formy).

Niedostatkiem modelu semiotycznego natomiast jest to, ze pominiety jest
catkowicie aspekt techniczny przekazu w komunikacji.

Modele komunikacji uznawane przez tradycje cybernetyczng i semiotyczng
sa zbyt uproszczone, aby pojedynczo (osobno) przedstawiac i wyjasnia¢ ztozone
zjawiska wspotczesnej komunikacji, zwlaszcza komunikacji medialnej. Dazac
do kompetentnego i rzetelnego zbadania i opisania wspolczesnej komunikacji,
poszukuje si¢, zgodnie z wymaganiami zjawiska, uzycia bardziej ztozonego
modelu komunikacji oraz zwigzanej z nig metodologii badania rzeczywistych
procesd6w komunikowania si¢. Konstruujac model cybernetyczno-semiotyczny,
zaklada sig, ze uczestnicy komunikacji sg nie tylko odpowiednio autorem (na-
dawcg) i adresatem (odbiorcg) komunikatu, ale takze nosicielami mysli wyraza-
nych za pomocg znakoéw. Zaklada si¢ tez, ze czeScig komunikatu jest fizyczna
forma, bez ktoérej komunikacja nie bylaby mozliwa. W bardziej adekwatnym
modelu komunikowania nie mozna pomija¢ ani konstruktywnego aspektu ko-
munikacji, ani transmisyjnego. Komunikacji nie da si¢ wylacznie sprowadzi¢ do
transmisji, ale tez nie mozna jej pomijac. Przekazu i odbioru komunikacji nie mozna
réwniez upraszcza¢ do nadania i odbioru znaczenia czy tez recepcji mysli.
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Przyjmujac obie wskazane perspektywy teoretyczne, mozna zbudowac na-
rzedzie analityczne wykorzystujace zalety obu modeli. Model konstytutywny
oparty na semiotyce akcentuje znakowy charakter komunikacji, wspolne kon-
struowanie znaczenia (sensu), a model cybernetyczny uwzglednia uwarunkowa-
nia techniczne skutecznej transmisji komunikatow (zawierajacych prawdziwa
informacje, falszywa informacje¢ czy tez klamliwa informacje — dezinformacje),
podczas ktoérej powstaja zaktdcenia (szumy). Zarowno kodowanie, jak i deko-
dowanie mozna opisa¢ w wymiarze technicznym, jak i we wspotczesnym huma-
nistycznym rozumieniu tych proceséw. Taka perspektywa pozwala takze ujaé
w zintegrowanym modelu to, ze komunikacja przeksztalcajac rzeczywistos¢ spo-
feczna, tworzac nowa, zachodzi w okreslonym $rodowisku i kontekscie, ktore sa
istotne dla interpretacji znakow (symboli), wykorzystywanych w komunikacji,
w dyskursie spotecznym.

3.3.2. Zarys nowego modelu
cybernetyczno-semiotycznego

Proponujac nowy model komunikacji [zob. Walentukiewicz, 2024], podob-
nie jak Brier, przyjmujemy zintegrowany cybernetyczno-semiotyczny punkt
widzenia. Uznajemy, ze komunikat, reprezentujacy mysl autora, zbudowany jest
ze znakow semiotycznych. Prosty komunikat jest znakiem sktadajacym si¢ z no-
$nika fizycznego (formy) i mysli (tresci), rzadzonym semiotycznymi regutami
jego uzycia (sens cybernetyczno-semiotyczny) [zob. Walentukiewicz, 2024]%
Bardziej ztozony sktada si¢ co najmniej z kilku znakow. Zaktadamy, ze w mode-
lu nalezy uwzglednic to, ze autor jest zrodlem nie tylko mysli, ale i formy ko-
munikatu, niezbednej do traktowania go jako zjawiska fizycznego. Trzeba wzigé
takze pod uwagg to, ze adresat jest odbiorca przede wszystkim formy, ktora zo-
stala przez autora tylko do niego skierowana po to, aby wywotaé stosowng mysl
[Walentukiewicz, 2024]. Forma moze by¢ poprawna lub niedostosowana do
mozliwos$ci poznawczych adresata.

Niewatpliwie zasadnym jest takze zatozenie, Ze celem dziatania autora ko-
munikatu jest nie tylko przekazanie komunikatu, ale roéwniez oddziatywanie na
adresata — na jego stan poznawczy, emocjonalny lub na jego zachowania. Autor,
myslac, dobiera zatem znaki, ktore zgodnie z jego intencjg powinny wywrzeé
oczekiwany wplyw na adresata komunikatu. My$lg autora, a nastgpnie przeka-

2 Komunikatem jest ,,obiekt fizyczny, shizacy do przekazywania zakodowanej informacji od
nadawcy do odbiorcy (...). Takze tres¢ tak rozumianego komunikatu” [Saloni, 1993, s. 278].
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zem (komunikatem) moze by¢ nie tylko informacja, lecz takze dezinformacja.
Zatem nie tylko odniesienie znaku (informacji) do rzeczywistosci (prawda, falsz),
lecz takze intencja autora (poinformowanie i prawdoméwno$¢ lub manipulacja
poprzez klamstwo).

Komunikat zawiera nie tylko znaki mentalne formulowane przez niemate-
rialny byt (umysl, rozum, intelekt), na ktére zwraca uwage semiotyka, czy tez
tylko komunikaty fizyczne, nadawane przez fizyczny byt, co dostrzega cyberne-
tyka. Czlowiek jest istota cielesno-duchowa; komunikuje si¢ calym soba, zatem
W sposdb werbalny i rownocze$nie niewerbalny poprzez mimike, gesty itp.
Rownoczesnosé przekazu werbalnego i niewerbalnego dostrzega si¢ w komuni-
kacji bezposredniej i audiowizualnej. Co wigcej, w bezposrednich kontaktach
miedzyludzkich i réwniez w bezposrednim komunikowaniu si¢ przekazywanie
informacji odbywa si¢ z wykorzystaniem wielu kanalow, wsrod ktorych mozna
wymieni¢: akustyczny, wizualny, dotykowy, zapachowy. W komunikacji maso-
wej nie majg zastosowania dotyk i zapach, a w przypadku prasy i mediow spo-
tecznosciowych wykorzystujacych jedynie materiat zdjgeciowy nadawca ma do
dyspozycji stowa i kanal wizualny.

Wiele komunikatéw zawiera zarowno element werbalny, jak i niewerbalny.
Tak ztozony komunikat moze by¢ niespojny, zawiera¢ sprzeczne informacje (np.
co innego stowa, co innego mimika). Niewatpliwie zasadne jest twierdzenie, ze
podczas komunikacji przebiegajacej bez zaktocen najsilniejszym kanatem prze-
kazu informacji sg stowa. Potwierdzeniem tej tezy sa wyniki eksperymentow.
Pozostale kanaly komunikacji miedzyludzkiej, w tym cechy suprasegmentalne
i mowa ciala oraz inne elementy wizerunku, sa wsparciem przekazu informacji.
W komunikacji emocjonalnej, dominujacej w réznych sytuacjach komunikacyj-
nych, znacznie wigcej mozna przekaza¢ pozawerbalnie. Intonacja bowiem i inne
zachowania parawerbalne odpowiedzialne sg za przekazywanie emocji. W mo-
mencie zaktocen powodujacych, ze komunikacja staje si¢ niespdjna, silniejszymi
kanatami odbioru informacji, ktorym bardziej ufamy, staja si¢ kanaty pozawer-
balne [Tokarz, 2004].

W modelach zazwyczaj zaktada si¢, ze przedmiotem komunikacji jest prze-
kaz informacji. Zatem bledna informacja, ktamstwo lub szerzej — manipulacja
traktowane sg jako zaklocenie. Ktamstwo jest rodzajem manipulacji, zawarte jest
w intencji nadawcy.

Integracyjne ujg¢cia komunikacji, faczace podejscie cybernetyczne, dobrze
ujmujgce aspekty fizycznos$ci komunikacji, w tym jej cielesnosci w przypadku
cztowieka i komunikacji niewerbalnej, z podejSciem semiotycznym, dostrzega-
jacym kreatywnos¢ procesu komunikowania, odkryly zgodnos¢ tych teoretycz-
nych perspektyw, a w konsekwencji rozpoznanie komplementarnosci mi¢dzy
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nimi. Jednocze$nie umozliwito to rowniez zidentyfikowanie réznic migdzy po-
dejséciami, co skutkowato ztozonym zadaniem integracji teoretycznej. W tabeli 3.1
wyjasniono szerzej przyjete, wybrane elementy modelu. Pominigto w opisie
autora komunikatu, nadawce, adresata, odbiorce, kanal, komunikat, gdyz te ele-
menty s3 identyczne, zaktadamy zatem ich wspdlne rozumienie.

Tabela 3.1. Elementy modelu cybernetyczno-semiotycznego

Lp.

Element

Charakterystyka elementu modelu

1

2

3

Elementy statyczne

Intencja
nadawcy
komunikatu

Zamiar (mysl), ktory towarzyszy komunikatowi, zamierzony cel
wystania komunikatu, wyrazajacy takze oczekiwany skutek (wptyw).
Zaktadamy, ze jest okreslony przed momentem nadania komunikatu,
ale moze zmienia¢ si¢ w trakcie trwania komunikacji, pod wptywem
interakcji lub transakcji (wymiany komunikatéw)

Myl (tres¢)
w komunikacie

Komunikat formuluje sie¢, aby cos przekazaé, zgodnie z wybrang
intencja przekazu. To co$ jest mys$la, odnoszacy si¢ do jakiejs$ rzeczy-
wistosci, trescia komunikatu. Mysl t¢ mozna pojmowac psychologicz-
nie — jako mysl subiektywna, stan umystu konkretnej osoby, albo
mozna ja pojmowac filozoficznie — jako mysl obiektywna, wyrazalng
w komunikacji, szczeg6lnie w jezyku, mysl, ktéra moze by¢ dostepna
umystowi konkretnej osoby [Frege, 1977, s. 65; zob. tez Walentukie-
wicz, 2024]

Znak
semiotyczny

Mysl wymaga formy, reprezentacji. Semiotyka proponuje powigzanie
obiektu, o ktorym myslimy, mysli oraz reprezentanta za pomoca znaku.
Teoria odniesienia Peirce’a opiera si¢ na trzech elementach: znaku,
znaczeniu i odniesieniu. Znak to fizyczna forma znaku, taka jak stowo
Iub symbol. Znaczenie to mentalne ujecie odniesienia, a odniesienie
to obiekt lub byt w $wiecie, do ktorego znak si¢ odnosi [Peirce, 1997].
Znakiem w tym sensie ,,jest to co$, co komus zastepuje co$ innego
pod pewnym wzgledem lub w pewnej roli” [Peirce, 1997, s. 131].
Znakowi zawsze towarzyszy jakas mys$l odniesieniowa, odnoszaca

do czegos zewnetrznego (realnego albo fikcyjnego)

Komunikat

Komunikat moze sktadac si¢ z pojedynczego znaku albo wielu znakow
semiotycznych

Mysl, ktora
wywoluje
komunikat
u adresata
/adresatow

Komunikat moze, lecz nie musi, wywolywac identyczng mysli jak
mysl autora; nie musi ona by¢ (i zazwyczaj nie jest) wierng kopia
mysli autora. Swoista rekonstrukcja mysli autora wymaga aktywnosci
ze strony adresata i jest uwarunkowana wieloma czynnikami, m.in.
kompetencjami jezykowymi, kompetencjami medialnymi, poziomem
wiedzy i zdolno$ci rozumienia rzeczywistosci, ktorej komunikat

dotyczy

Stownik (zbior
kodow)

Stownik w komunikacji werbalnej to nie tylko kazdy ze stownikow
jezyka naturalnego. Dzisiaj systemy sztucznej inteligencji korzystaja
z wielkich modeli j¢zyka, zbudowanych na podstawie analizy ogrom-
nych tekstow. Uzytkownicy dla zrozumienia przekazu czgsto si¢gaja
po Wikipedig
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cd. tabeli 3.1

1

3

Stownik komunikacji niewerbalnej moze sktadac si¢ np. ze zbioru
emotikonow, stosowanych w SMS-ach i e-mailach. Identyfikacja
sktadnikow tego stownika i ich sensu (znaczenia) jest znacznie bardziej
skomplikowana niz w przypadku tradycyjnych stownikow.

Zbiodr potencjalnych sktadnikéw komunikatow niewerbalnych i ztozen
tych sktadnikéw oraz zbior potencjalnych ztozen sktadnikow komunika-
tow werbalnych i niewerbalnych bedziemy nazywa¢ quasi-stownikiem.
Stownik i quasi-stownik tworzg stownik komunikacyjny [Walentu-
kiewicz, 2024]

Reguty uzycia
stownika

Regutami uzycia sktadnikow komunikatow werbalnych sg co najmniej
reguly semiotycznes: semantyczne, syntaktyczne i pragmatyczne.
Regutami uzycia sktadnikow komunikatow niewerbalnych oraz sktad-
nikow komunikatéw bgdacych ztozeniami sktadnikéw komunikatow
werbalnych i niewerbalnych sg quasi-reguly semiotyczne, ztozone

z quasi-regul: semantycznych, syntaktycznych i pragmatycznych.
Takimi regutami sg reguty gramatyczne czy tez reguty wspotwyste-
powania oparte na prawach socjologicznych, psychologicznych czy
nauk przyrodniczych, np. reguta wspotwystepowania blyskawicy i burzy.
Sktadniki stownika i same komunikaty petnig funkcje semantyczng na
mocy reguly semantycznej bedacej konwencja (np. opisywania, 0zna-
czania, nazywania). Komunikaty niewerbalne pehnia funkcje¢ quasi-
-semantyczng na mocy konwencji, prawa przyrody, prawa socjolo-
gicznego, podobienstwa [ Walentukiewicz, 2024]. Przyktadem jest
definicja deiktyczna bgdaca regulg semantyczng zbudowang na wspot-
wystepowaniu, np. komunikatu werbalnego

,»To jest N” i komunikatu niewerbalnego — gestu wskazujgcego |
[Walentukiewicz, 1988].

Zbior regut pragmatycznych, obejmujacy regulty pragmatyczne i qua-
si-reguly pragmatyczne, sktada si¢ m.in. z regut uzycia kontekstu,
regut logicznych i regut poprawnej komunikacji (dotyczy komunikacji
werbalnej) oraz quasi-regut uzycia kontekstu, quasi-regut logicznych
i quasi-regul poprawnej komunikacji (dotyczy komunikacji niewer-
balnej oraz komunikacji, w ktorej wspotwystepuja komunikaty wer-
balne i niewerbalne). Reguly uzycia kontekstu i quasi-reguly uzycia
kontekstu tworza reguty uzycia kontekstu, ktore ustalaja okolicznosci,
jakie nalezy wzia¢ pod uwagg przy interpretowaniu sktadnikow ko-
munikatu i komunikatu: kto go wypowiada, do kogo jest wysytany,
czas, miejsce jego wygloszenia itd. Reguly logiczne i quasi-reguty
logiczne tworza reguty logiczne dotyczace np. unikania sprzecznosci
czy tez niespojnosci miedzy sktadnikami komunikatow 1 migdzy komu-
nikatami. Reguty poprawnej komunikacji i quasi-reguly poprawnej
komunikacji tworza reguly poprawnosci (inaczej méwiac: reguly
poprawnej komunikacji) [Walentukiewicz, 2024] dotyczace zachowa-
nia warunkow dla dobrej komunikacji, np. ,,méw krotko”, ,,na temat”
itd. [Grice, 1975].

% Przyktadem komunikacji jest komunikacja werbalna (jezykowa), z ktérej z kolei wykorzystu-
jemy elementarng terminologi¢ z zakresu semiotyki. Terminologi¢ t¢ rozumie¢ bgdziemy ob-
szerniej od rozumienia j¢zykoznawczego czy filozoficznego w taki sposob, aby obejmowata
komunikaty werbalne i niewerbalne. Komunikacj¢ bedziemy omawia¢ przez pryzmat tak roz-
szerzonego rozumienia semiotyki [Walentukiewicz, 2024].
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cd. tabeli 3.1

1 2 3

Procesy i akty
1. | Myslenie Poznawcze ujgcie przedmiotu? odniesienia? formy komunikatu?
Komunikacyjnie obiektywne, czyli wyrazalne za pomoca stownika
i regul semiotycznych, mysli dostgpne kazdemu, kto nalezy do tej samej
grupy komunikacyjnej (postugujacej si¢ tym samym systemem komuni-
kacji). Umystowa czynno$¢ uchwycenia mysli.
Dobieranie dla mysli znakéw, zgodnie ze stownikiem i regutami ich

uzycia

2. | Semioza Wspbtdziatanie znaku, przedmiotu i interpretanta (znaczenia) w pet-
nieniu funkcji semantycznych [Pelc, 1982, s. 12]

3. | Rozumienie Skutek psychologiczny procesu interpretacji odebranej formy komu-
nikatu

4. | Zainteresowanie | Pozytywne nastawienie na odbior komunikatu warunkujace jego

komunikatem zrozumienie
5. | Przekaz Transfer formy komunikatu od nadawcy do odbiorcy

komunikatu

Zrédto: Opracowanie whasne.

Zaproponowany model obejmuje mozliwosci ustalenia w analizowanej sy-
tuacji komunikacyjnej m.in. intencjonalnosci nadawcy, zainteresowania odbior-
cy, identyfikacji i wymiany jako cze$ci zachodzgcego w $wiadomosci odbiorcy
procesu dekodowania wiadomosci doswiadczanego przez odbiorce. W niniejszym
modelu mozna uwzgledni¢ dodatkowe reguty, m.in. etyczng regule uzycia ko-
munikatu: za jako§¢ komunikatu odpowiadajg autor i adresat. Ich bledy wywotu-
ja wady komunikatow i sa bledami w komunikacji [Walentukiewicz, 2024]. Ze
wzgledu na ograniczonos$¢ tekstu w rozdziale, zostang one przedstawione w od-
rebnej publikacji.

3.3.3. Przyktad opisu komunikacji
z wykorzystaniem modelu

Omowienie potrzeby integracji modeli cybernetycznego 1 semiotycznego
w model cybernetyczno-semiotyczny zilustrujemy analizag wybranej sytuacji ko-
munikacyjnej. Przyjmijmy, ze osoba pierwsza (X), ogladajac prognoze pogody,
poprosita inng, drugg osobe (Y) bedacag w pomieszczeniu, aby wygladajac przez
okno obserwowala, czy nie zaczelo/zaczyna pada¢, gdyz wywiesita pranie, a za-
powiadali przelotne opady. Zrdédlem informacji mogtaby by¢ takze godzinowa
prognoza pogody w internecie. Wygladajac przez okno, proszona o to osoba do-
strzega, ze mocno si¢ zachmurzylo, zaczelo wiaé, pojawily si¢ pierwsze krople
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deszczu i to spostrzezenie komunikuje stownie (glosem) pierwszej osobie. Prze-
kazuje jej swoja mysl stowem/tekstem: ,,Zaczyna”/,,Zaraz zacznie padac”. Pierw-
sza osoba przerywa ogladanie serialu i upewnia si¢, czy druga osoba rzeczywi-
$cie powiedziata, ze zaczyna padaé, a nastepnie, dzickujac mu za informacje,
wychodzi z domu i zbiera pranie. Komplikujac sytuacje, pierwsza osoba prosi
o powtorzenie (,,Powiedz, co powiedziatas, bo nie dostyszatam z powodu rekla-
my” lub pyta ,,Powiedziatas, ze zaczyna padac?”).

Wyniki analizy sytuacji z wykorzystaniem zaproponowanego modelu cy-
bernetyczno-semiotycznego uj¢to w tabeli 3.2. Tabele mozna traktowac jako rame
semantyczng opisanej sytuacji komunikacyjnej (wymiany komunikatow).

Tabela 3.2. Model cybernetyczno-semiotyczny analizowanej sytuacji komunikacyjnej

0 zmianie pogody

Element Warto$ci elementow Wyiaénieni
modelu komunikacji yjasniente
1 2 3
Autor komuni- | Druga osoba (Y) Tworca myéli i formy komunikatu
katu, mysli
i formy
Intencja Powiadomienie osoby X Osoba Y chce spetni¢ prosbe osoby X i poinfor-

mowac ja 0 zagrozeniu zmokniecia prania

Mysl autora
(mysl wyrazo-

,.Zaczyna padac deszcz”,
a osoba X prosita o infor-

Ztozona idea, konstatacja, sktadnik procesé6w
poznawczych jest po stronie autora — ujecie

naw komuni- | macjeg, gdyz wywiesila semiotyczne

kacie) pranie

Komunikat ,,Zaczyna padaé Informacja w formie zdania (zawierajaca znaki
deszcz”/,,Zacznie zaraz stowne) wypowiedziana przez osobg Y
padac”

Forma komu- Fala dzwigkowa lub fala Nosénik fizyczny mysli/ujecie cybernetyczne

nikatu $wietlna

Nadajnik Aparat mowy Poczatkowe urzadzenie do przekazania formy/

ujecie cybernetyczne

Kanat Gesty Mowa oraz gesty wymachujacej regkami osoby
Powietrze lub $wiatto Y/ujecie cybernetyczne

Odbiornik Aparat stuchowy osoby X | Koncowe urzadzenie do odbioru formy/ujecie

cybernetyczne

Adresat komu-
nikatu, mysli
i formy

Osoba X

Ten, do kogo my$l w tej formie zostata skiero-
wana/ujecie semiotyczne

Sprzezenie Powiedziatas, ze ,,zaczyna | Wypowiedz osoby X, przytaczajaca wypowiedz
zwrotne pada¢ deszcz?” osoby Y
Myél adresata | O, zacznie pada¢, musze Mysl wywotana u adresata/ujgcie semiotyczne
zebraé juz pranie, bo mi
zmoknie, a taki ciekawy
serial wlasnie jest nadawa-
ny w telewizji
Redundancja Powtorzenie komunikatu | WypowiedZ powtorzona, aby zwigkszy¢ praw-

dopodobienstwo sukcesu w przekazie
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cd. tabeli 3.2

1

3

Szum

Glosy w tle

Roéznorodne zaklocenia komunikacji, w tym

przyktadowe glosy w infoprzestrzeni
Rozmowa bohaterow serialu, ktory oglada
osoba X, moze dekoncentrowac jej uwagg, co
moze spowodowac niedostyszenie wypowiedzi
osoby Y

Stownik jezyka naturalnego i quasi-stownik
Podano wybrane, przyktadowe reguty, stosuje

Rozmowa bohaterow
serialu

Zrodto szumu

Stownik Zbidér znakow

Reguly semio- | Po stowie pada moze wy-

tyczne: stapi¢ stowo ,,deszcz”, si¢ ich wiele

syntaktyczne, Podniesiony glos oznacza. ..

semantyczne Machanie r¢kami oznacza. ..

i pragmatyczne

Kontekst Prognoza pogody i wcze- | Pozakomunikatowe czynniki (werbalne i niewer-
$niejsza prosba o obser- balne) wptywajace na zrozumienie komunikatu
wowanie niepewnej pogo- | (wptywajace na wywotang ostatecznie mysl
dy, wywieszone pranie u autora lub adresata)

Srodowisko Pogoda za oknem domu, Konfiguracja elementow w przestrzeni fizycznej,

komunikacji deszcz, ogladanie serialu definiujaca sytuacj¢ komunikacyjna

przez osobe X

Zrodto: Opracowanie whasne.

W przedstawionym przyktadzie komunikat jest skierowany do osoby X bez-
posrednio. Nie zawsze 1 niekoniecznie musi tak by¢, gdyz komunikat moze by¢
kierowany do o0sob trzecich. Czesto tak jest w dyskusji np. miedzy dziennika-
rzem a politykami. Wypowiedz polityka posrednio jest tylko skierowana do
dziennikarza. Docelowym adresatem sg potencjalni wyborcy. Podobnie w anali-
zowanym przypadku komunikat mégl by¢ bezposrednio skierowany do syna
W nastepujacy sposob: ,,Powiedz mamie, ze zaczyna pada¢ deszcz”. W tym przy-
padku obiektem oddzialywania nie jest adresat, ale odbiorca. Odbiorca wystepu-
je w roli posrednika. Co wigcej, komunikat moglby by¢ skierowany do samego
adresata.

3.4. Uwagi koncowe

Pluralizm modeli komunikacji powoduje, ze w dziatalnosci praktycznej do
zadan analityka nalezy dobdr modelu do potrzeb analizowanej sytuacji komuni-
kacyjnej. Odkrycie réznic w modelowaniu sytuacji komunikacyjnych za pomoca
wybranych modeli oraz komplementarnosci podejs¢ do modelowania sktonito,
i nadal zacheca, do dalszych usitowan doskonalenia modelowania procesu ko-
munikacji, wykorzystujac osiggnigcia cybernetyki oraz semiotyki, a zwlaszcza
cybersemiotyki. Pozwala to przezwyciezy¢ problem granic i ograniczen komu-
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nikacji jako zjawiska fizycznego, biologicznego i spotecznego. Uzyteczno$é tego
modelu mozna takze dostrzec nie tylko opisujac i projektujac sytuacje komuni-
kacyjne, ale takze dokonujac analizy i typologizacji btedéw w przekazie komu-
nikatow. Taka typologia jest uzyteczna do automatyzacji rozpoznawania dezin-
formacji. Propozycja wykorzystania modelu cybernetyczno-semiotycznego w tym
obszarze stanowi przedmiot odrebnej publikacji.

Zaproponowany model jako narzedzie badawcze procesu komunikacji po-
siada nadal ograniczenia. Nie wszystkie sktadniki procesu komunikacji zostaty
yjete w tym modelu, np. nie uwzgledniono aspektow dotyczacych pozauzytecz-
nego sensu komunikacji i konsekwencji pozbycia si¢ wielu powinnosci cigza-
cych na autorze i na odbiorcy jako gldéwnych odpowiedzialnych za jakos$¢ ko-
munikacji. Wymaga to dalszych prac nad konstrukcjg modelu, a przedstawiony
W niniejszym rozdziale nalezy zatem uwazac jako jego wstepny zarys.
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Metawersum — stan rozwoju
i perspektywy wykorzystania
w komunikacji i biznesie

Grzegorz Filipczyk*, Agnieszka Filipczyk**

Internet od poczatkow swojego istnienia podlega cigglym zmianom i mody-
fikacjom, stajac si¢ stopniowo coraz bardziej zaawansowang platforma komuni-
kacji 1 biznesu. Wedlug Marka Zuckerberga aktualnie stoimy przed kolejng
wielka zmiang zwigzang z przeksztalceniem internetu w metawersum [Zucker-
berg, 2021].

W rozdziale podj¢to probe przedstawienia aktualnego stanu prac zwigza-
nych z realizacja koncepcji metawersum. Na podstawie dostepnej literatury zde-
finiowano czym jest i czym powinno by¢ metawersum. Wskazano kluczowe
technologie, ktorych rozwdj warunkuje istnienie i praktyczne wykorzystanie meta-
wersum. W dalszej czesci pracy zaprezentowano zagadnienia zwigzane z wply-
wem metawersum na komunikowanie si¢ oraz obszary biznesowego wykorzy-
stania metawersum.

4.1. Stan rozwoju metawersum

Termin ,,metawersum” pojawil si¢ po raz pierwszy w 1991 roku w powiesci
science fiction ,,Sniezyca” (,,Snow Crash”) Neala Stephensona. Przedstawione
W powieSci metawersum to rozbudowany $wiat, w ktorym bohaterowie prowa-
dza rownolegte zycie. W trojwymiarowej przestrzeni ludzie, korzystajac z awa-
tarow, jezdza samochodami, chodzg na zakupy, bawig si¢. Jest to wizja zbiezna
ze wspolczesnymi planami dotyczacymi rozwoju metawersum.

W literaturze mozna spotka¢ wiele definicji metawersum. Przyktadowo Leila
Ismail i Rajkumar Buyya [2023] dokonali przegladu definicji metawersum, ktore
udato im si¢ zidentyfikowaé¢ w pracach naukowych poczawszy od 1996 roku do

“ Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach.
Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach.



2023 roku. Zdaniem autor6w niniejszej publikacji obecnie najbardziej adekwat-
na definicja zostala zaproponowana przez Matthew Balla [2022]. Zgodnie z nia
metawersum ,,to masowo skalowana i interoperacyjna sie¢ renderowanych w czasie
rzeczywistym wirtualnych $wiatow 3D*, ktorych mozna do$wiadcza¢ synchro-
nicznie i trwale przez faktycznie nieograniczong liczbe uzytkownikéw, z indy-
widualnym poczuciem obecnos$ci i cigglo$cia danych, takich jak tozsamosc,
historia, uprawnienia, przedmioty, komunikacja i ptatnosci” [Ball, 2022].

By metawersum mogto w petni funkcjonowac, w formie wskazanej w defi-
nicji, konieczne jest spelnienie okreslonych warunkéw dotyczacych opracowa-
nia i ugruntowania wymaganych do jego realizacji technologii. Na podstawie
prac [Mozumder i in., 2022; Ismail, Buyya, 2023; Wei i in., 2023] mozna wska-
za¢ nastepujace technologie warunkujace funkcjonowanie metawersum:

o technologie sieciowe i komputerowe:
— sieci mobilne 5G/6G,
— przetwarzanie w chmurze,
— przetwarzanie brzegowe,
o technologie sztucznej inteligencji:
— generatywna sztuczna inteligencja,
— glebokie uczenie i uczenie maszynowe,
e technologia blockchain,
e technologia internetu rzeczy,
o technologie interaktywne:
— rzeczywisto$¢ wirtualna VR (Virtual Reality),
— rzeczywisto$¢ rozszerzona AR (Augmented Reality),
— rzeczywistos¢ mieszana MR (Mixed Reality),
¢ technologie gier komputerowych:
— modelowanie i renderowanie 3D,
— silniki gier, silniki 3D,
e cyfrowe blizniaki.

Na obecnym etapie prac zwigzanych z rozwojem metawersum nie wszystkie
ze wspominanych rozwigzan technologicznych dostepne sa na poziomie rozwoju
zapewniajagcym spelnienie wszystkich warunkow wystepujacych w przytoczonej
powyzej definicji. W tej sytuacji w literaturze mozna czasami spotkac si¢ z ter-
minem quasi-metawersum [Riva, Wiederhold, 2022; Rodima-Taylor, Campbell-
-Verduyn, 2023] odnoszacym si¢ do platform, ktore implementuja tylko wybra-
ne technologie sposréd wymaganych przy pelnej implementacji metawersum.

* 3D — (three-dimensional — tréjwymiarowy) technologia reprezentacji przestrzeni posiadajacej
trzy wymiary: szerokos¢, wysoko$¢ i glebokos$¢ w taki sposob, aby mozliwa byta jej dwuwy-
miarowa wizualizacja stwarzajaca wrazenie przestrzennosci.
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Wsrod dostepnych aktualnie platform metawersum dominuja rozwigzania
wywodzace si¢ ze §wiata gier. Naleza do nich m.in. platformy:
e Decentraland (https://decentraland.org/),

e The Sandbox (https://www.sandbox.game/en/),
o Axie Infinity (https://axieinfinity.com/),

e Star Atlas (https://staratlas.com/),

e Roblox (https://www.roblox.com/).

Przeglad tych platform pozwala stwierdzi¢, ze zapewniaja one uzytkowni-
kom mozliwo§¢ wykonywania wielu zadan, m.in. tworzenia nowych gier, pro-
wadzenia rozgrywki w roznych trybach oraz tworzenia przedmiotow wykorzy-
stywanych w grach. Jednak przede wszystkim pozwalaja one uzytkownikom na:
odczuwanie dos$wiadczen zwigzanych z przebywaniem w wirtualnym $wiecie,
tworzenie spersonalizowanych awataré6w, wchodzenie w interakcje z innymi
uzytkownikami oraz kupowania i sprzedazy obiektow gry na lokalnych rynkach
[Star Atlas, n.d.; The SANDBOX, n.d.]. Niestety interakcja i wymiana danych
pomigdzy platformami jest bardzo ograniczona, a w niektorych przypadkach
niemozliwa. Nalezy zauwazy¢, ze platformy metawersum zorganizowane wokot
gier stanowig swoisty poligon doswiadczalny dla catego pomystu.

Dynamicznie rozwijajaca si¢ grupg platform metawersum stanowia rowniez
platformy pozwalajace na organizacj¢ przestrzeni roboczej indywidualnych pra-
cownikow oraz grup pracowniczych, w szczegdlnosci organizowanie bezposred-
nich spotkan pomiedzy pracownikami. Do tych platform mozna zaliczy¢é m.in.:

e Microsoft Mesh (https://www.microsoft.com/en-us/microsoft-teams/microsoft-
mesh),

e Meta Horizon Workrooms (https://forwork.meta.com/pl/horizon-workrooms/),

e Nowhere (https://www.nowhere.io/).

Przeglad wyzej wymienionych platform przeprowadzony przez autorow
prowadzi do wniosku, ze podobnie jak w przypadku platform koncentrujacych
si¢ na grach réwniez w tym przypadku proponowane rozwigzania nie spetniaja
wszystkich postulatéw formutowanych w przyjetej definicji metawersum. Microsoft
Mash oraz Meta Horizon Workrooms to typowe narzgdzia dedykowane dla grup
roboczych integrujace si¢ odpowiednio z platformami Microsoft Teams i Zoom
Workplace. W ten sposob pozwalaja potaczy¢ immersyjne do§wiadczenia 3D ze
$wiatem 2D.

W przypadku platformy Nowhere mozliwos$¢ organizowania spotkan bizne-
sowych stanowi tylko jedng z dostepnych opcji. Ogdlnie platforma ta koncentruje
si¢ na udostgpnieniu uzytkownikom mozliwos$ci organizowania spotkan w prze-
strzeniach prywatnych oraz komercyjnych (np. prezentacje produktow, szkole-
nia, konferencje, wydarzenia artystyczne, przyjecia urodzinowe itp.).
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Na obecnym etapie rozwoju metawersum trudno jest jednoznacznie okresli¢
jaki bedzie jego ostateczny ksztalt. Jednak metawersum jest pelne mozliwosci
zwigzanych z zapewnieniem lepszej komunikacji oraz nowymi mozliwo$ciami
i wyzwaniami biznesowymi.

4.2. Metawersum jako narzedzie komunikacji spotecznej

Przeprowadzone przez autorow eksperymenty z dostgpnymi platformami
prowadza do wniosku, ze wspolna cecha udostepnianych platform metawersum
jest zapewnienie mozliwosci komunikacji pomiedzy uzytkownikami, ktéra od-
zwierciedlalaby, a wrecz przekraczatla komunikacje w §wiecie rzeczywistym.
Uzytkownicy mogg podejmowac interakcje ze sobg nawzajem oraz ze srodowi-
skiem wirtualnym za pomocg awatarow (cyfrowych reprezentacji osoby) z wyko-
rzystaniem wszystkich dostgpnych w danej platformie kanatéw komunikacyjnych
(np. za pomocag tekstu, glosu itp.). Metawersum ma potencjat, aby zrewolucjoni-
zowaé sposob, w jaki spoteczenstwo komunikuje si¢ zarowno w $wiecie wirtu-
alnym, jak i w $wiecie fizycznym.

Analizujac sposoby wykorzystania dostgpnych platform, mozna dostrzec,
ze pozwalaja one m.in. na: zwigkszenie imersji, zwigkszenie elastycznos$ci, po-
prawe interakcji spotecznych, zwiekszenie dostgpnosci, ograniczenie komunika-
cji twarzg w twarz [Ilyina i in., 2022].

Zwickszenie imersji: uzytkownicy mogg komunikowac si¢ 1 wchodzi¢ ze
soba w interakcje w czasie rzeczywistym, uzywajac awataréow i innych cyfro-
wych reprezentacji samych siebie. Moze to stworzy¢ poczucie immersji i obec-
nosci, ktore nie jest mozliwe w przypadku tradycyjnych form komunikacji online,
takich jak czaty, komunikatory czy wideokonferencje.

Zwigkszenie elastycznosci: uzytkownicy moga wchodzi¢ ze sobg w interak-
cje z dowolnego miegjsca na §wiecie, w dowolnym czasie. Moze to utatwié lu-
dziom tgczenie si¢ ze sobg i wspotprace nad projektami, niezaleznie od ich loka-
lizacji.

Poprawa interakcji spotecznych: uzytkownicy mogg si¢ komunikowac i wcho-
dzi¢ ze soba w interakcje w bardziej naturalny i intuicyjny sposob. W komunikacji
za posrednictwem zaawansowanych awatarow wykorzystane moga zosta¢ gesty,
mimika twarzy i inne niewerbalne sygnaty. Uzytkownicy moga przekazywaé
informacje dotyczace odczuwanych emocji za pomoca niekonwencjonalnych
strojow 1 dodatkéw uzywanych przez awatary (zastgpujac emotikony uzywane
na czatach i w komunikatorach). Moze to prowadzi¢ do bardziej autentycznych
i znaczacych interakcji spotecznych poprzez redukcje osobistych barier i zaha-
mowan.
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Zwigkszenie dostepnosci: osoby, ktore w Swiecie rzeczywistym posiadaja
szczegolne potrzeby (np. osoby z ograniczeniami ruchowymi) w §wiecie meta-
wersum moga zignorowac istniejace w rzeczywistym swiecie ograniczenia i bariery.
Dla takich oséb metawersum moze stanowi¢ platforme umozliwiajaca nawiazy-
wanie kontaktow z innymi osobami i uczestnictwo w aktywnosciach spotecz-
nych w sposdb, ktéry nie jest mozliwy w $wiecie fizycznym.

Badania pokazuja, ze metawersum, podobnie jak kazda nowo rozwijana
technologia, moze stanowi¢ potencjalne zrodto zagrozen. Metawersum moze
wplywa¢ negatywnie zar6wno na zachowania w $wiecie wirtualnym, jak i real-
nym. Tendencje takie moga obejmowaé m.in. [llyina i in., 2022]:

e Ograniczenie komunikacji twarzg w twarz: zastgpienie bezposrednich spo-
tkan spotkaniami w §wiecie wirtualnym moze okazac si¢ na tyle atrakcyjne dla
niektorych osob, ze zaczng one preferowaé takg forme kontaktow i w znacz-
nym stopniu ograniczg interakcje z ludzmi w $wiecie realnym.

e Problemy z identyfikacja uzytkownika: wykorzystanie awataré6w do kontak-
tow moze powodowaé problemy z jednoznaczng identyfikacja uzytkownika.
Dodatkowo rozwdj generatywnej sztucznej inteligencji moze przyczynic si¢
do problemoéw z rozroéznieniem ludzi od botow.

e Zagrozenia bezpieczenstwa komunikacji: metawersum powinno zapewnic
uzytkownikom identyfikacj¢ tozsamosci oraz dokumentacjg¢ historii ich egzy-
stencji w wirtualnym §wiecie.

e Poglebienie wykluczenia technologicznego: metawersum jako kolejna itera-
cja internetu bedzie platforma przemawiajaca do ludzi mtodych i obeznanych
z technologia. Wzmozona aktywno$¢ firm i organizacji w wirtualnej rzeczy-
wistosci moze prowadzi¢ do wykluczenia czgsci spoteczenstwa, ktdra ograni-
czy swoja aktywno$¢ jedynie do Swiata rzeczywistego.

Potencjal komunikacyjny w $wiecie metawersum nie ogranicza si¢ tylko do
bezposredniej komunikacji pomigedzy uzytkownikami. Metawersum ma poten-
cjal, aby znaczaco wptynaé na sposob, w jaki firmy i organizacj¢ bedg si¢ ko-
munikowa¢ z rzeczywistymi i potencjalnymi klientami, zapewniajac m.in. [Sar-
naiin., 2023]:

e Wirtualne platformy reklamowe: specjalisci z zakresu marketingu uzyskuja
dostep do nowych platform reklamowych i nowych mozliwosci w zakresie
promocji marki. Firmy na réowni z uzytkownikami indywidualnymi moga
przyczynia¢ si¢ do rozwoju wirtualnego $wiata, oferujgc np. wirtualne sklepy
lub salony (showroomy), w ktorych uzytkownicy mogg wchodzi¢ w interak-
cj¢ z ich produktami i ustugami.

e Ulepszenie doswiadczen klientéw: firmy moga wykorzysta¢ metawersum do
tworzenia nowych immersyjnych doswiadczen zwigzanych z promocja mar-
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ki. Uzytkownicy (klienci) mogg sta¢ si¢ uczestnikami wirtualnych wydarzen
(pokazéw, koncertow, spotkan z tworcami), ktére pozwolg im wchodzi¢ w in-
terakcje z produktami i ustugami w bardziej realistyczny i namacalny sposob
w wielu wypadkach niemozliwy do osiggnigcia w $§wiecie rzeczywistym lub
internecie.
Marketing na zamowienie: metawersum umozliwia dziatom marketingu zbie-
ranie danych na temat zachowan i preferencji uzytkownikow, ktére moga by¢
wykorzystywane do dostarczania spersonalizowanych i ukierunkowanych
komunikatow marketingowych. Moze to prowadzi¢ do skuteczniejszych kam-
panii marketingowych i wyzszych wskaznikow konwersji.
Zwigkszenie zasiegu: metawersum umozliwia dotarcie do globalnej publicz-
nos$ci, niezaleznie od jej aktualnej fizycznej lokalizacji. Moze to by¢ szcze-
g6lnie korzystne dla firm, ktore chca rozszerzy¢ dzialalno$¢ na nowe rynki
lub dotrze¢ do nowych klientow.

Komunikacja, jakg znany i wykorzystujemy, ma kluczowe znaczenie dla

istniejacych platform metawersum. Jednocze$nie rozw06j matawersum moze
znaczaco wplynaé na wytworzenie si¢ nowych form komunikacji oraz wzrost

znaczenia tych form, ktore jesteSmy w stanie zaobserwowaé we wspotczesnym
internecie.

4.3. Perspektywy wykorzystania metawersum

jako narzedzia biznesu

Zgodnie z koncepcja Marka Zuckerberga, metawersum jako nowa wersja

mobilnego internetu [Zuckerberg, 2021] stanowi platforme do rozwoju réznego

rodzaju przedsiewzig¢ biznesowych. Jako podstawowe obszary rozwoju biznesu
w metawersum wskazuje si¢ [Winarko, Alunawar i Herkenhofft, 2024]:

rozrywke,
finanse,
handel elektroniczny,
reklame i marketing,
turystyke,
edukacje.
W dalszej cze$ci rozdzialu zostang przeanalizowane potencjalne zastoso-

wania i $ciezki rozwoju metawersum w wymienionych powyzej obszarach. Ana-
liza obejmie prognozy dotyczace przysztosci metawersum oraz jego wpltywu na
biznes, interakcje miedzyludzkie oraz komunikacje.
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4.3.1. Rozrywka

Na chwilg obecng najprezniej rozwijajacym si¢ obszarem wykorzystania
metawersum jest rozrywka, zwlaszcza gry komputerowe. Jest to obszar, w kto-
rym mozna doszukiwaé si¢ genezy zarowno technologii potrzebnych do jego
rozwoju, jak i samej koncepcji.

Technologie, takie jak grafika 3D, wirtualna oraz rozszerzona rzeczywi-
stos¢, ktore docelowo pozwolg na tworzenie immersyjnych wirtualnych §wiatow
spora cze$¢ swojego rozwoju zawdzigczajg branzy rozrywkowej, a konkretnie
przemystowi gier komputerowych.

Jednymi ze skuteczniejszych rozwiazah promujacych rozwoj metawersum
sa obecnie gry komputerowe. Gry, takie jak Roblox, Minecraft oraz Fortnite,
oferujg graczom mozliwo$¢ tworzenia whasnych $§wiatow, wspotpracy z innymi
graczami oraz uczestniczenia w wirtualnych wydarzeniach na masowa skale.
Chociaz nie mozna uzna¢ ich za pelnoprawne platformy metawersum, czesto
okreslane s3 mianem platform quasi-metawersum, czyli takich, ktore pomimo ze
nie zapewniajg pelnej imersji, nasladujg niektére cechy petnoprawnego meta-
wersum, posiadaja tez nad nim niewatpliwa przewage, jaka jest tatwa dostep-
no$¢. To wlasnie dzieki niej w 2019 roku w grze Fortnite odbyt si¢ pierwszy
w historii metawersowy koncert. 10-minutowy koncert na zywo w wykonaniu
amerykanskiego DJ-a Marshmello odbyt si¢ na specjalnie zbudowanej w $wiecie
gry scenie i zgromadzit przed ekranami ponad 10,7 mln widzow z catego $wiata.
Jednak wtedy uznane zostato to za wydarzenie gamingowe [Korzeniowski, 2019].

Popularnosé tego typu inicjatyw wzrosta w wyniku kryzysu w branzy kon-
certowej spowodowanego pandemia COVID-19. Za pierwszy koncert quasi-
-metawersum, ktory naprawde zapisat si¢ w szerszym krajobrazie muzycznym,
uznaje si¢ koncert Travisa Scotta w kwietniu 2020 roku, ktéry rowniez odbyt si¢
na specjalnie zaprojektowanej wyspie w grze Fortnite [Kranz, 2022].

Przewiduje sig¢, ze poza organizacja wydarzen masowych o charakterze roz-
rywkowym metawersum stworzy nowe mozliwosci dla tworcow filmoéw, seriali
oraz gier. Mozliwe bedzie tworzenie interaktywnych, trojwymiarowych prze-
strzeni, gdzie widzowie mogg eksplorowaé fabule w nieliniowy sposob. Juz
w 2018 roku na platformie Netflix pojawit si¢ pierwszy interaktywny film — Black
Mirror: Bandersnatch [Lyons, Ryan, Harris i in., 2019; Sun, Mustaffa, 2023]. Od
tego czasu oferta produkcji interaktywnych jest ciggle rozszerzana. Metawersum
pozwoli wynies$¢ tego rodzaju produkcje na wyzszy poziom immersji.

Nalezy zauwazy¢, ze juz samo wykreowanie awataréw oraz eksploracja
wirtualnego $wiata dla wielu uzytkownikow stanowi¢ bedzie forme rozrywki.
Whpisuje sie to w konwencje nie-gry (non-game) [Casamassina, 2005], czyli
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rodzaju oprogramowania, ktore pomimo zastosowania niektérych elementow
typowych dla gier komputerowych, takich jak: eksploracja, narracja czy krea-
tywno$¢, nie zawieraja tradycyjnych mechanizméw gry, takich jak wyzwania,
punkty, rywalizacja czy cele do osiagniecia. Nie-gry funkcjonowaty od wcze-
snych lat rozwoju przemystu gier komputerowych, jednak szersza popularnosc¢
zdobyty po 2010 roku, wraz z upowszechnieniem si¢ urzadzen mobilnych oraz
ugruntowaniem gier komputerowych w mainstreamowej kulturze. Nie-gry do-
brze wpisuja si¢ w popularng wsérod pokolenia Z ideologi¢ slow living, przez co
mozna przewidywac, ze w pewnym stopniu uksztattuje to forme¢ funkcjonowania
metawersum.

4.3.2. Handel elektroniczny i finanse

Kolejnym obszarem zastosowan metawersum jest handel elektroniczny i fi-
nanse. Do prawidlowego funkcjonowania metawersum nie wystarczy tylko udo-
stepnienie zbioru platform, na ktoérych potencjalni uzytkownicy mogliby tworzy¢
swoje konta i prezentowac tresci za posrednictwem przygotowanych awatarow.
Metawersum wymaga zapewnienia bezpiecznego i niezawodnego systemu prze-
prowadzania i rozliczania transakcji. Jak wspomniano wcze$niej, wiele platform
metawersum budowanych jest z wykorzystaniem uniwersum zwigzanych z grami.

Platnosci zadomowily sie¢ w §wiecie gier (szczegodlnie w §wiecie gier mo-
bilnych) i obecnie stanowig jego integralng czgs¢. Gracze zazwyczaj nie placg za
samg gre, ale uiszczaja oplaty zwigzane z zakupem dodatkowego wyposazenia,
odblokowaniem kolejnych poziomoéw itp. [Syahrivar i in., 2021; Boric, Strauss,
2022]. W przypadku metawersum réwniez pojawia si¢ kwestia ptatnosci, ale
potrzebny jest mechanizm zapewniajacy znacznie wyzszy poziom bezpieczen-
stwa niz mikroptatnosci wykorzystywane w mobilnych grach komputerowych.

Problem platnosci w metawersum zwigzany jest przede wszystkim z pra-
wem wlasnosci, ktore w $wiecie realnym wigze si¢ z przygotowaniem odpoO-
wiednich dokumentéw zapewniajacych o przej$ciu whasnosci od sprzedajacego
do kupujacego po zrealizowaniu platnosci. Istotne jest réwniez to, ze oprocz
zakupow towarow od zarzadcy platformy (reprezentowanego zazwyczaj poprzez
postacie niezalezne NPC) uzytkownicy moga dokonywa¢ transakcji bezposred-
nio mig¢dzy sobg (transakcje peer-to-peer) [Star Atlas, n.d.]. Awatar reprezentu-
jacy uzytkownika w metawersum moze by¢ rozpatrywany niezaleznie od jego
wlasciciela, a prawo wlasnosci powinno by¢ realizowane. Rozwigzaniem pro-
blemu jest wykorzystanie technologii blockchain do potwierdzenia transakcji
[Wei i in., 2023; Kuras$ i in., 2024]. Blockchain pozwala na porzadkowanie i prze-
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chowywanie danych w kolejnych blokach. Blockchain to swoista rozproszona

baza danych, z ktorej nie mozna wycofa¢ lub zmodyfikowaé zrealizowanych

zapisOw o transakcjach. Transakcje przeprowadzone w metawersum rozliczne sg

w kryptowalutach [Kura$ i in., 2024].

Zgodnie z definicjg, metawersum ma stanowi¢ zbior niezaleznych swiatow,
pomigdzy ktorymi swobodnie moga si¢ przemieszcza¢ uzytkownicy. Aktualnie
praktycznie kazda z oferowanych platform wykorzystuje inng kryptowalute i od-
mienne zasady zwiazane z ekonomig. Przyktadowo:

e Decentraland wykorzystuje walute MANA. Na platformie Decentraland wy-
korzystywane sg dwa réze tokeny LAND oraz MANA. MANA jest natyw-
nym tokenem systemu i moze by¢ uzywana do kupowania nieruchomosci
oraz wirtualnych aktywow, ktore sg tworzone oraz sprzedawane przez uzyt-
kownikéw. LAND reprezentuje stan wlasnosci wirtualnej dziatki na platfor-
mie Decentraland [International Token Standardization Association, 2023;
Anon., n.d.]. MANA notowana jest na gietdach kryptowalut i w realnym
$wiecie moze zosta¢ wymieniona na pieniadz fiducjarny.

e The Sandbox wykorzystuje walute SAND. SAND to token uzytkowy ERC-20
zbudowany na blockchainie Ethereum [The SANDBOX, n.d.]. SAND noto-
wana jest na gietdach kryptowalut.

e Star Atlas wykorzystuje walutg ATLAS.

e Jak wida¢ na podstawie przytoczonych przyktadow oferowane platformy
metawersum do obstugi transakcji w wirtualnym §wiecie wykorzystuja kryp-
towaluty i blockchain. Takie rozwigzanie pozwala na odpowiednie zabezpie-
czenie transakcji oraz traktowanie zakupow realizowanych w §wiecie wirtu-
alnym na réowni z zakupami realizowanymi w $wiecie realnym. Notowania
walut wykorzystywanych w metawersum na publicznych gietdach kryptowa-
lut pozwala na stosunkowo tatwa wymiane zgromadzanych zasobow na wa-
luty fiducjarne lub kryptowaluty obowiazujace w innych platformach meta-
$wiata. Jednak réznorodnos¢ oferowanych walut nie wpltywa pozytywnie na
realizacj¢ koncepcji metawersum. Uzytkownicy nie moga bezproblemowo
przemieszczaé¢ si¢ pomigdzy réznymi platformami z zachowaniem ciaglosci

danych.

4.3.3. Reklama i marketing
Reklama oraz marketing w metawersum nie powinny si¢ W znaczacy spo-
sob rozni¢ od reklamy i marketingu wykorzystywanego w internecie. Oczekuje

si¢, ze najczgsciej wykorzystywanym formatem reklamowym w metawersum
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begda banery. Jednak immersyjny charakter analizowanego $wiata pozwala na
duza swobode w odniesieniu do formatu i ksztattu wykorzystywanych banerow.
Uzycie renderowanych w czasie rzeczywistym $wiatow 3D daje projektantom
reklam duza swobodg zaréwno co do ksztattu, jak i lokalizacji banerow rekla-
mowych. Jako potencjalne nos$niki reklam mozna wykorzysta¢ praktycznie
wszystkie wykorzystywane w wirtualnym $wiecie modele 3D (elementy wystro-
ju wnetrz, gadzety, stroje, a nawet awatary uzytkownikéw [Sarna i in., 2023]).

W odniesieniu do reklamy w metawersum uzywa si¢ terminu ,,reklama im-
mersyjna” (immersive advertising). To forma reklamy, ktora wykorzystuje tech-
nologie immersyjne do tworzenia interaktywnych i immersyjnych do§wiadczen
marketingowych dla konsumentéw. Méwimy o VR, AR, wideo 360 i innych. Te
osiagniecia technologiczne majg na celu uczynienie klientow czeécig samej akcji
reklamowej. Pozwala to przenie$¢ marke i firm¢ na wyzszy poziom pod wzglg-
dem zasiegu i zaangazowania. Sean Sands i in. [2024] dokonali przegladu prac
dotyczacych reklamy immersyjnej.

Jako immersyjne mozna rowniez okresli¢ dzialania marketingowe podej-
mowane w metawersum. Praktycznym przyktadem marketingu immersyjnego moze
by¢ wykorzystanie rzeczywistosci rozszerzonej (AR) przez firm¢ Coca-Cola
[Rogers, 2022; Robinson, 2024], ktora dzigki opracowanym aplikacjom pozwala
swoim klientom zanurzy¢ si¢ w §wiat 3D.

4.3.4. Turystyka

Metawersum ma potencjat, aby zrewolucjonizowa¢ branze turystyczna, oferu-
jac nowe formy do$wiadczen i interakcji. Wirtualna i rozszerzona rzeczywisto$¢ juz
obecnie znajduje szerokie zastosowania w turystyce. Mozliwe sg zarowno wirtualne
wycieczki, jak i wkomponowanie elementéw wirtualnych w tkanke miejska lub
ekspozycje muzealng. Muzea, takie jak British Museum czy Smithsonian, oferuja
wirtualne wycieczki po swoich zbiorach [British Museum, 2020; Solly, 2020].

Wirtualne zwiedzanie pozwala na odwiedzenie wirtualnych replik rzeczy-
wistych obiektéw. Jedng z platform, ktore na to pozwalaja jest Google Earth VR,
darmowe oprogramowanie, ktoére umozliwia uzytkownikom wirtualne zwiedza-
nie calego §wiata oraz eksplorowanie roznych miejsc z perspektywy 3D przy
pomocy gogli VR.

Gléwnym wyzwaniem w zakresie takiej technologii jest stworzenie wirtu-
alnych blizniakdéw, czyli doktadnych kopii rzeczywistych obiektow. Problem ten
dotyczy zaro6wno destynacji turystycznych, jak i wirtualizacji zbiorow muzeal-
nych. Jedng z technologii, ktére pozwalaja na uzyskanie bardzo doktadnych
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modeli 3D jest fotogrametria 3D, czyli technika, w ktorej modele 3D uzyskiwa-
ne sg na podstawie zdjg¢ obiektu. Istnieja takze techniki pozwalajace na automa-
tyczne uzyskanie modeli 3D wigkszych obiektow, jak na przyktad budynki czy
uklady urbanistyczne na podstawie zdje¢ i danych satelitarnych. Niestety takie
modele sg mato doktadne, a glowng przeszkode w poprawnej interpretacji bryt
poszczegblnych obiektéw stanowi roslinnos¢. Technologia, ktéra pozwala po-
ming¢ roslinno$¢ podczas pomiaréw, jest LIDAR (Light Detection and Ran-
ging). Skany LIDAR Polski udostepniane sg na portalu rzadowym Geoportal,
dostepne jest pokrycie calego kraju danymi ALS (Airborne Laser Scanning —
lotniczy skaning laserowy) o zroznicowanej gestosci punktow od 4 pkt/m? nawet
do 20 pkt/m? [geoportal, n.d.]. Jednak modele w postaci chmury punktow uzy-
skane w wyniku takiego skanowania, podobnie jak modele fotogrametryczne,
wymagajg dalszej manualnej obrobki, na etapie ktorej nieuniknione sg uprosz-
czenia i utrata pewnych danych. Nie stanowi to problemu w przypadku tworze-
nia modeli dedykowanych dla przecigtnego turysty, chcacego eksplorowac swiat
W metawersum, ale stanowi istotne wyzwanie w kontekscie potencjalnych badan
naukowych prowadzonych w wirtualnej rzeczywistosci.

Innym potencjalnym zastosowaniem metawersum w turystyce jest przed-
wstepne zwiedzanie. Tury$ci moga korzysta¢ z metawersum, aby wirtualnie
sprawdzi¢ miejsca docelowe, hotele, restauracje 1 inne atrakcje przed podjeciem
decyzji o rzeczywistej podrozy. Pozwoli to zarowno lepiej zorganizowa¢ podro-
ze, ulatwi zaplanowanie i realizacje wycieczek osobom ze szczegdlnymi potrze-
bami oraz pozwoli na promowanie przemys$lanych i zréwnowazonych podrozy,
a w konsekwencji ograniczenie §ladu weglowego [loannidis, Kontis, 2023].

4.3.5. Edukacja

Pandemia COVID-19 niewatpliwie przyczynita si¢ do wzrostu zaintereso-
wania platformami edukacyjnymi oraz ich znacznego rozwoju [Putra, Nulinnaja,
Faridah, 2021; Gopika, Rekha, 2023]. W tym okresie nauczanie zdalne stalo si¢
powszechnie obowigzujace nie tylko w sektorze edukacyjnym, ale réwniez
w biznesie, np. przy organizacji szkolen. Wydaje sie, ze wykorzystanie metawer-
sum w edukacji stanowi niejako naturalne rozszerzenie edukacji online. Lin i in.
[2022] wskazuja siedem sposobdw, w jaki metawersum moze pozytywnie wply-
na¢ na edukacje:

e Doswiadczenie interaktywne — wykorzystanie VR oraz AR moze pozwoli¢
uczniom na wchodzenie w interakcj¢ zar6wno miedzy soba, jak i z wirtual-
nym otoczeniem.
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e Wizualizacje — technologie cyfrowe pozwola na zobaczenie rzeczy, ktorych
obserwacja w $wiecie rzeczywistym jest trudna, a w niektorych sytuacjach
niemozliwa. Przyktadowo juz w 2016 roku opracowany zostat unikalny pro-
gram AR do nauki anatomii cztowieka [Case Western Reserve University,
2016].

e Niskie koszty i ryzyko — przeniesienie eksperymentdéw z realnych pracowni
do pracowni wirtualnych przyczyni si¢ do zmniejszenia kosztow realizacji
eksperymentow naukowych i jednoczesnie znacznie poprawi ich bezpieczen-
stwo.

e Nicograniczony czas i przestrzen — metawersum usuwa bariery zwigzane
z lokalizacjg konkretnych uczniéw. Moga oni dotaczy¢ do wirtualnego $wiata
z dowolnego miejsca i 0 dowolnym czasie. Jednoczesnie metawersum po-
zwala na symulacj¢ dowolnego miejsca o dowolnym czasie. Uczniowie moga
wirtualnie przenie$ si¢ do mezozoiku i obserwowa¢ dinozaury w ich natural-
nym otoczeniu.

e Personalizacja — metawersum pozwala podej$¢ do kwestii personalizacji co
najmniej na dwoch poziomach. Po pierwsze uczniowie mogg praktycznie do-
wolnie personalizowaé swoje awatary, co moze przyczyni¢ si¢ do poprawy
ich samooceny i zaangazowania w nauke. Po drugie spersonalizowany moze
zosta¢ rowniez udostepniany uczniom kontent.

e Poprawa komunikacji — metawersum pozwala na wchodzenie w interakcje
pomiedzy uzytkownikami. Pozwala to na zorganizowanie nauczania w spo-
sob zblizony do $wiata rzeczywistego. Uczniowie w naturalny sposob moga
si¢ komunikowa¢ miedzy sobg oraz z nauczycielami. Mozna tworzy¢ wirtu-
alne pokoje pozwalajace lepiej zorganizowac¢ prace w grupach lub indywidu-
alne spotkania z nauczycielem.

e Zapobieganie nieuczciwosci — technologia blockchain moze zosta¢ wykorzy-
stana do ochrony praw autorskich.

Organizacja edukacji w metawersum wigze si¢ obecnie z do$¢ znacznymi
ograniczeniami. Wsérdd potencjalnych barier rozwoju tego rozwigzania nalezy
glownie wskaza¢ na ograniczenia techniczno-sprzgtowe. Obecnie koszt wyposa-
zenia ucznidow w gogle VR jest dos¢ znaczny i wzrasta kilkakrotnie w sytuacji,
gdy pojawia si¢ potrzeba wykorzystania gogli AR. Jak juz wspomniano wcze-
$niej, duzym wyzwaniem moze by¢ takze koniecznos¢ zapewnienia cyfrowych
blizniakéw. Mozna przygotowac np. realistyczny §wiat mezozoiku, jednak jego
przygotowanie wymaga zaangazowania okreslonych zasobow finansowych, sprze-
towych i ludzkich.

Obszar edukacji moze zosta¢ wskazany jako kolejny obszar, w ktorym me-
tawersum moze odnie$¢ potencjalny sukces.
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4.4. Uwagi koincowe

Metawersum traktowane jest jako kolejny etap rozwoju internetu. Koncep-
cja ta dysponuje potencjatem pozwalajagcym na wprowadzenie zmian zardwno
w obszarze komunikacji, jak i biznesu. Aktualne dostepne na rynku rozwigzania
mozna traktowa¢ jako swoiste laboratoria, ktore pozwalaja na testowanie opra-
cowywanych koncepcji i pomystow. Mimo eksperymentalnego charakteru i okre-
$lania dostgpnych platform jako quasi-metawersum, znajduja one praktyczne za-
stosowania i juz dzi$ przynosza okres$lony zyski. Wedtug Grand View Research
swiatowy rynek metawersum w 2023 roku byt wart 62,02 mld dolaréw i przewi-
duje sie, ze bedzie rost ze Sredniorocznym wskaznikiem wzrostu (CAGR) wyno-
szacym 43,9% w latach 2024-2030 [Grand View Research, 2024].

Pandemia COVID-19 wymusita intensywny rozwdj platform komunikacyj-
nych, co niejako automatycznie powinno przyczyni¢ si¢ do wzrostu zaintereso-
wania metawersum. Jednak rok 2022 i prezentacja Chat GPT i innych rozwigzan
opartych na generatywnej sztucznej inteligencji spowodowaly czasowy zastdj,
a nawet odwrot od realizacji koncepcji metawersum jako kolejnej wersji interne-
tu. Wydaje si¢ jednak, ze obecnie zainteresowanie metawersum znowu rosnie,
o czym moze $wiadczy¢ duza liczba nowych publikacji z tego obszaru.

Przedstawione w rozdziale analizy stanu rozwoju metawersum i jego zasto-
sowan trudno uzna¢ za wyczerpujace. Niezbedne jest sledzenie i systematyczna
aktualizacja stanu rozwoju metawersum, przelamywania ograniczen dostgpnych
platform oraz postgpow prac w perspektywicznych obszarach jego zastosowan
w sferze komunikacji spotecznej oraz biznesu.
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Spoteczno-ekonomiczne konsekwencje
5 mowy nienawisci (hejtu)
w mediach spotecznosciowych

Anna Adamus—Matuszyriska*

Przedmiotem rozdziatlu jest analiza konsekwencji spotecznych i ekono-
micznych zjawiska okreslanego wspotczesnie hejtem. Celem rozwazan zawar-
tych w rozdziale jest proba wykazania wplywu gospodarki na wystgpowanie
hejtu w mediach spoteczno$ciowych oraz ekonomicznego znaczenia hejtu dla
dziatan konkretnych podmiotéw na rynku.

5.1. Hejt w mediach spotecznosciowych

Hejt oraz mowa nienawisci (hate speech) to terminy, ktore cho¢ znane wcze-
$niej zaczely odgrywaé coraz istotniejszg role wraz z upowszechnieniem si¢
internetu, a szczego6lnie mediow spolecznosciowych [Mathew i in., 2019]. Obec-
nie zjawisko to badajg socjolodzy, psycholodzy, filozofowie, jezykoznawcy, ba-
dacze polityki, zarzadzania, a takze nauk zwigzanych z technologiami informa-
tycznymi.

Jeszcze kilka lat temu stowo ,.hejt” (hate) uznawane bylo za neologizm,
dzisiaj definicja zamieszczona w stowniku jezyka polskiego uznaje, Ze jest to
,,0g0! negatywnych emocji i ocen, ktdre wyrazajg si¢ we wrogich i krzywdza-
cych wypowiedziach pojawiajacych si¢ masowo” [WSJP]°. Zjawisko to szybko
si¢ rozszerza, a takze od kilku lat przybiera posta¢ dezinformacji, cyber bullyin-
gu, trollingu, cyberprzemocy czy zbrodni cybernetycznych (cyber crime). Jak
podaja raporty, okoto 37% badanych os6b doswiadczyto hejtu, a ponad 60% zna
to zjawisko [Raport CSR.PL, 2023]. Z badan przeprowadzonych w 16 krajach

“ Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach.

® Przeglad definicji i badan dotyczacych hejtu mozna znalezé mozna w: [Wedzinska, 2022]. Nie
jest celem tego artykutu analiza terminow, dlatego zarowno stowo ,,hejt”, jak i ,,mowa nienawisci”
sa w tych rozwazaniach traktowane jako pewna odmiana nienawistnych komunikatow ranigcych
odbiorcow.



na zlecenie UNESCO wynika, ze 67% uzytkownikow zetkneto si¢ z hejtem

w internecie (w tym 74% osob ponizej 35. roku zycia). Badani uwazajg, ze mowa

nienawisci przewaza na Facebooku (58%), nastepnie na TikToku (30%), X (18%)

i Instagramie (15%). Zdaniem badanych przede wszystkim osoby LGBT+ (33%

hejterskich wypowiedzi dotyczy tej grupy spolecznej) oraz mniejszosci etniczne

lub rasowe sg ofiarami mowy nienawisci w internecie w swoim kraju, chociaz

istnieja znaczne rdznice pomiedzy poszczegdlnymi panstwami [UNESCO, 2023].

W innym raporcie [European Union Agency for Fundamental Rights, 2023] doko-

nano analizy 1573 postow i wykazano, ze 67% (1050) to posty istotne dla analizy

zjawiska nienawisci w internecie. Wykorzystano w tym celu badania podstawowe
oraz warsztaty eksperckie, aby opracowac typologie nienawistnych wypowiedzi.

Wyrdzniono pie¢ gtéwnych kategorii hejtu w internecie:

1. Podzeganie do przemocy, dyskryminacji lub nienawisci.

2. Oczernianie obejmujace ataki na mozliwosci, charakter lub reputacje jednej
lub wigcej 0osob w zwiazku z ich przynalezno$cia do konkretnej grupy spo-
teczne;j.

3. Obrazliwy jezyk, czyli wykorzystywanie stow zdefiniowanych jako krzyw-
dzace, uwlaczajace lub obsceniczne, takie jak np. obelgi odnoszace si¢ do
cech jednostki chronionych prawami cztowieka.

4. Negatywne stereotypy, tj. uznawanie pewnych cech przypisanych danej gru-
pie spolecznej i jej cztonkom jako cech negatywnych, cho¢ sa one chronione
przez prawa cztowieka.

5. Inne tresci nienawistne, do ktorych zaliczono wypowiedzi zwigzane z niena-
wistnymi ideologiami czy tresci negujace Holokaust.

Najliczniejszg kategorig okazat si¢ obrazliwy jezyk, nastepnie oczernianie,
negatywne stereotypy, podzeganie do przemocy, podzeganie do nienawisci oraz
podzeganie do dyskryminacji [European Union Agency for Fundamental Rights,
2023, s. 39]. Wobec powszechnosci hejtu, mowy nienawisci i rozwijajacej si¢
cyberprzemocy badacze stawiaja wiele pytan o przyczyng zjawiska, dynamike
jego rozwoju oraz skutki psychiczne, zdrowotne, spoteczne oraz gospodarcze.
Przywotywany powyzej raport Europejskiej Agencji ma wiele ograniczen ze
wzgledu na trudnosci metodologiczne badania hejtu w mediach spotecznoscio-
wych, niemniej zwraca uwagg jak wiele jest nienawistnych wypowiedzi wobec
0s6b pochodzenia afrykanskiego, Zydow i Roméw na przebadanych platformach
(Reddit, X, YouTube i Telegram), analizujac tresci na podstawie wybranych
stow kluczowych w wybranych grupach otwartych.

Badania dotyczgce hejtu prowadzone sg przez liczne instytucje, naukow-
cow, analitykéw czy same platformy tworzace media spotecznosciowe. Proble-
mem jest, ze kazdy z raportow przygotowywany jest w oparciu o inne Wykorzy-
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stane metody badawcze i analityczne. Dane zamieszczone na wykresie 5.1, a do-
tyczace nienawistnych tresci na Facebooku, pokazuja, ze przelomowym rokiem
byt 2020, od ktérego ilos¢ hejtu na tej platformie zaczeta znacznie wzrastaé. Rok
ten byt rokiem pandemii COVID-19, co zapewne miato znaczacy wptyw na wigk-
szg ilo$¢ takich tre$ci ze wzgledu na wzrost znaczenia komunikowania w sferze
cyfrowej. Szczytem byt drugi kwartat 2021 roku, cho¢ trudno jest jednoznacznie
wskaza¢, co bylo tego bezposrednia przyczyna. By¢ moze zwigzane to bylo ze
zniesieniem wielu covidowych restrykcji, ale by¢ moze z innymi wydarzeniami
W poszczegodlnych krajach. Niemniej ilo$¢ hejtu w 2021 roku byta znaczna, a pewna
nieco mniejsza wielko$¢ ustabilizowata si¢ w latach 2022-2023. Wobec braku
podobnych danych dotyczacych hejtu w innych mediach spotecznos$ciowych, nie
mozna dokona¢ analizy poréwnawczej roznych platform, ktéra pozwolitaby na
pokazanie dynamiki samego zjawiska hejtu w zaleznosci od konkretnego medium.

Actioned hate speech content items on Facebook worldwide from 4th quarter 2017 to
3rd quarter 2023 (in millions)
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Wykres 5.1. Elementy zawierajgce tresci nawotujace do nienawisci na Facebooku
na catym Swiecie od 4. kwartatu 2017 roku do 3. kwartatu 2023 roku

Zrodlo: Statista Research Department [2024a].
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Pomimo naukowej nieprecyzyjnosci podanych na wykresie 5.1 oraz w wie-
lu innych raportach danych, zachecaja one do analizy spotecznych i ekonomicz-
nych konsekwencji hejtu w mediach spotecznosciowych. Wobec stosunkowej
nowosci zagadnienia® trudno jest wskazaé jego teoretyczne podstawy. Dlatego
punktem wyjscia prezentowanych rozwazan sg dwie tezy wywodzace si¢ z lite-
ratury ekonomicznej i filozoficznej.

Pierwsza to teza ekonomii informacji o wptywie informacji na gospodarke
i decyzje ekonomiczne podmiotéw gospodarczych [Stiglitz, 2002]. Ekonomia
informacji wyjasnia niepowodzenia na rynku wynikajace z braku, niepoprawnej
lub fatszywej informacji. Jest to dziedzina wiedzy, ktora m.in. bada, w jaki spo-
sob pojawiajace si¢ informacje, w tym zewnetrzne, na ktére ludzie nie maja
wplywu, mozna optymalizowa¢ z punktu widzenia wynikéw ekonomicznych
firmy, korporacji, branzy, gospodarki, ugrupowania integracyjnego, strefy walu-
towej [Deszczynski, 2017, s. 57]. Informacja w teorii ekonomii jest traktowana
jako dobro ekonomiczne, ktorego wiascicielem jest zaréwno sprzedawca, jak
i nabywca [Zelazny, 2014], lub jako czynnik produkcji [Golinski, 2005, s. 12;
Gola, 2016, s. 14]. Jednocze$nie ekonomisci dostrzegaja i analizujg zagadnienie
asymetrii informacji, czyli zjawisko nieréwnomiernego dysponowania wiedza
i nierownego dostepu do wiedzy na dany temat [Bernat, Hawran, Kowalik, 2016].

Druga teza odwotuje si¢ do owej asymetrii informacji, a doktadniej do pro-
cesu komunikacji w dobie ,.triumfu informacji i technologii” [Wolton, 2022],
ktory z tego powodu jest procesem nierdwnym i niesymetrycznym, co powoduje —
podobnie jak w przypadku asymetrii informacji — problemy natury etycznej (wy-
korzystywanie posiadanych informacji w procesie wywierania wptywu, interakcji,
interaktywnos$ci) oraz prawnej (naduzycia wobec drugiej strony procesu komu-
nikacji, jak np. naduzycia podmiotow dysponujacych dostepem do informacji
w procesie ekonomicznej wymiany).

Z przytoczonych dwoch tez wytania si¢ pytanie o charakterze teoretycz-
nym: Czy hejt jest informacja rozumiang jako ekonomiczne dobro, czy jest tylko
afektywnym przekazem wplywajacym na odbiorce? Pytanie postawione w reto-
rycznej formie wylania zagadnienia zwigzane ze spoteczno-ekonomicznym zna-
czeniem hejtu. Jesli hejt jest informacja, to zgodnie z zatozeniami ekonomii
informacji oznacza, ze moze by¢ dobrem ekonomicznym lub czynnikiem pro-
dukc;ji. Jesli hejt jest afektywnym przekazem, to oznacza, ze aktywnie uczestni-

® Cho¢ poczatkéw mediow spotecznosciowych nalezy szuka¢ pod koniec lat 70. XX wieku, to
powszechny dostep do tej formy komunikowania rozpoczat si¢ wraz z Facebookiem, czyli
w 2004 roku. Podobnie z zagadnieniem hejtu. Hejt jako werbalna forma emocjonalnej krytyki
znany jest, odkad cztowiek zaczal si¢ porozumiewac. Jednak powszechno$¢ wykorzystywania
hejtu jako emocjonalnego, nienawistnego przekazu pojawia si¢ wraz z powszechnym dostgpem
do internetu, a szczegdlnie medidéw spolecznosciowych.
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czy w procesie komunikacji, wptywajac zarowno na podmioty komunikacji —
nadawce i odbiorcg, jak i kontekst tego procesu.

Dominique Wolton [2022, s. 6] podkresla, ze kryzys finansowy z 2008 roku
przyczynit si¢ do krytycznej refleksji nad relacjami miedzy informacja, techno-
logig i komunikacjg. Parafrazujac jego konkluzj¢, mozna sformutowac hipoteze,
ze media spotecznos$ciowe, ktore stworzyty platforme dla powszechnej wymiany
pogladéw, opinii i ocen, przyczynily si¢ do krytycznej analizy relacji miedzy
oceng/opinia, wyrazang w silnie emocjonalny sposob i naruszajaca godnos¢ 0so-
by lub grupy (np. hejt), a komunikacja posrednia sprzyjajaca upowszechnianiu
mylacej, falszywej informacji bedacej produktami tych platform, ktore przyczy-
niajg si¢ do monetyzowania komunikowania si¢ w sieci.

Komunikacja, jak pisze francuski mysliciel, ma trzy wymiary: technolo-
giczny, kulturowy i ekonomiczny [Wolton, 2022, s. 18], ktore w dobie komuni-
kacji opartej na dostepie do internetu charakteryzuje wiele sprzecznos$ci. Jedna
z nich jest logika ekonomiczna, ktora powoduje, ze ,,darmowy” dostep do infor-
macji w internecie prowadzi do znieksztalcen informacji, gdyz o jakosci i tresci
informacji decyduje popyt [Wolton, 2022, s. 50]. Tak jak ekonomisci analizujg
asymetryczno$¢ informacji jako nierowno$¢ w dostepie do tego zasobu, tak Wol-
ton dostrzega asymetrycznos¢ procesu komunikacji, jaki zachodzi migdzy na-
dawca a odbiorcg i podkresla: ,,ROwnos¢ 1 wzajemnos¢ migdzy partnerami ko-
munikacji to rzadko$¢” [Wolton, 2022, s. 60]. Tak wiec oba podejscia — nauk
ekonomicznych i nauk o komunikowaniu — tgczy fakt, ze powszechny dostep do
informacji nie oznacza symetrii, a wprost przeciwnie asymetri¢, nie oznacza
porozumienia, a jego brak, nie wyznacza wspotistnienia, a raczej sprzyja napie-
ciom, sporom, konfliktom.

Sens informacji nadawany jest przez nadawce, odbiorca jest celem, a nie
partnerem w tej relacji. We wspotczesnej komunikacji opartej na internecie o tym,
co odbiera adresat decyduje wtasciciel platformy, na ktorej dochodzi do komu-
nikacji. W znaczeniu ekonomicznym zyskuje nadawca, ale przede wszystkim
ten, kto nadawanie przekazu/informacji umozliwia. Odbiorca w dobie komuni-
kacji internetowej stal si¢ ptatnikiem tej transakcji, cho¢ nie zdaje sobie z tego
sprawy. Powstaje takze filozoficzne pytanie dotyczace relacji pomiedzy infor-
macja/informacjami a wiedza, ktore stawia wiloski filozof Luciano Florodi [2021],
podajac jednoczesnie odpowiedz. Tylko informacje rozumiane jako poprawnie
uksztattowane, znaczace, prawdziwe dane uaktualniajg wiedzg, tylko sie¢ prze-
plywu informacji jest tym, co przetwarza informacje i przeksztalca je w wiedzg.
Problem pojawia si¢, gdy podejmie si¢ analize przeptywu informacji w sieciach
internetowych, ktore cho¢ ich baza nie sg rzeczowe i wiarygodne dane, maja
znaczenie dla wiedzy tych, ktorzy w owym procesie przeptywu uczestnicza.
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W mediach spoteczno$ciowych wystepuje zjawisko znane z wezesniejszych
analiz ekonomicznych polegajace na wypieraniu z rynku produktéw o wysokiej
jakosci przez produkty o niskiej jakosci. Podobne zjawisko wystepuje w interne-
cie, fakty (informacje zgodne z prawda) sa wypierane przez fake newsy (mylne,
falszywe informacje), dobre informacje przez zle, a etyczne tresci przez mowe
nienawisci. Dokonywany jest przeptyw danych niebedacych wiarygodnymi,
ktore odbierane sg jako informacje uzupehniajace wiedze uzytkownikow. W rezul-
tacie w ich $§wiadomosci powstaje portret rzeczywistosci, ktory jest ekwiwalen-
tem ‘niczego’, ale ma istotny wpltyw na uczestnikow komunikacji w mediach
spoteczno$ciowych.

Celem ponizszych rozwazan jest proba analizy wptywu gospodarki na wy-
stepowanie hejtu w mediach spotecznosciowych oraz ekonomicznego znaczenia
hejtu dla dziatan konkretnych podmiotéw na rynku. Interpretacja zostanie doko-
nana na podstawie danych statystycznych oraz informacji o zasiegu falszywych
i krzywdzacych informacji dotyczacych produkcji i dystrybucji wegla w Polsce
przez spotke skarbu panstwa PGG S.A. na przetomie lat 2022 i 2023. Zagadnie-
nie to jest istotne takze ze spolecznego punktu widzenia, gdyz uzytkownicy me-
didéw spotecznos$ciowych coraz czgéciej maja problem z odréznieniem informacji
poprawnych od fatszywych, opinii od oceny, faktoéw od ,,faktéw alternatywnych”,
a de facto to wilasnie oni jako odbiorcy ponosza przede wszystkim koszt owej
dezinformacji.

5.2. Spoteczne konsekwencje hejtu

Konsekwencje, czyli nastepstwo pewnych dzialan, moga przybraé jedna

z trzech wartosci: pozytywna, negatywna i neutralng. Przeglad literatury pozwala

na wskazanie nast¢pujgcych negatywnych konsekwencji zjawiska hejtu w me-

diach spotecznosciowych:
Na poziomie indywidualnym (jednostki) sg to:

a) niskie poczucie wartosci jednostki, wzrost odczuwania stresu osoby doznaja-
cej nienawistnych wypowiedzi w sieci [Seglow, 2016; Mathew i in., 2019;
Saha, Chandrasekharan, De Choudhury, 2019; Olsen, Vedeler, Eriksen, 2019;
Twenge, 2019],

b) izolacja spoteczna jednostki [Stefanita, Buf, 2021; Pluta i in., 2023],

C) ograniczanie potencjatu rozwoju jednostki [Pluta i in., 2023],

d) konformizm jednostki i jej mniejsza kreatywnos$¢ [Pluta i in., 2023],

e) autocenzura, samoograniczanie si¢ w swobodzie wypowiedzi [Berecz, Devi-
nat, 2017].
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Na poziomie spolecznym s3 to:
a) polaryzacja spoteczna, dyskryminacja, erozja relacji spotecznych [Bilewicz,
Soral, 2020; Stefanita, Buf, 2021],
b) zmniejszajace si¢ zaufanie spoteczne [Stefanitd, Buf, 2021],
c) wzrost przemocy, przede wszystkim psychicznej (cyberprzemoc) w sieciach
spotecznosciowych [Moshman, 2020],

d) ograniczanie rozwoju spoteczenistwa obywatelskiego [Scaramuzzino, 2023],
e) wzrost autorytaryzmu wiadz, nawet demokratycznie wybranych, podejmowa-
nie politycznych decyzji naruszajacych prawa cztowieka [Moshman, 2020].

Korzysci czerpane z hejtu sg znacznie rzadziej ujawniane w badaniach nad
hejtem, a i te budza kontrowersje. Jednak Tiia Tuovinen [2022] zwraca uwage,
Ze mowa nienawi$ci nie pozostaje obojetna na aktywistow. Zauwaza, ze aktywi-
$ci sg bardziej odporni na hejt, a zrodlem tej wiasciwosci jest ich energia emo-
cjonalna i tozsamos¢, ktora obejmuje takie cechy, jak wrodzone cechy poczucia
sprawiedliwos$ci, upor i odpowiedzialno$¢ wzmocnione dzigki wsparciu kole-
gow/kolezanek z grupy. Jak wynika z analiz autorki, mowa nienawi$ci moze by¢
narzedziem mobilizacji i byla w badanej przez niego grupie respondentow w znacz-
nym stopniu uznawana za czynnik zwigkszajacy determinacj¢ [Tuovinen, 2022].

5.3. Ekonomiczne konsekwencje hejtu

Przemoc wynikajaca z nienawistnych wypowiedzi w mediach spoteczno-
sciowych skutkuje kosztami ekonomicznymi, poczawszy od szkod majatko-
wych, poprzez koszty leczenia ponoszone zarowno przez ofiare, jak i instytucje
panstwowe udzielajace pomocy medycznej, koszt interwencji policji, a takze
koszty wizerunkowe wszystkich zaangazowanych podmiotéw, ktore réwniez
maja wymiar finansowy. Co wigcej, hejt powoduje trudnos$ci w realizowaniu
zadan, planow, celow zyciowych, a wigc wplywa na utrate¢ mozliwosci i szans
[Martell, 2023] zarowno jednostek, jak i podmiotow ekonomicznych na rynku.
Michael E. Martell dzieli koszty na dwie grupy: materialne i niematerialne. Te
pierwsze to takie, ktore sa stosunkowo tatwe do zidentyfikowania i zmierzenia.
Nalezg do nich koszty ofiar, takie jak utracone zarobki, rachunki za leczenie
1 warto$¢ zniszczonego mienia. Dodatkowo mozna wskaza¢ inne mierzalne kosz-
ty, np. spadek produktywnosci osoby lub grupy osob, ktore zostaty skrzywdzone
przez mowe nienawisci. Ten rodzaj straty dotyczy takze pracodawcy, ktory musi
poszukiwa¢ innych rozwigzan w firmie, co pociaga za sobg dodatkowe naktady
finansowe. Obejmuja one réwniez koszty spoleczne, ktore przybierajg konkretne
wartosci finansowe, jak np. zasoby przeznaczone na organa $cigania przestgpstw
zwigzanych z hejtem.
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Do kosztow niematerialnych zalicza si¢ te, ktorych nie mozna zmierzy¢
w warto$ciach finansowych. Czgsto rozumiane sg jako straty posrednie i subiek-
tywne poniesione przez ofiary oraz inne osoby dotkniete niebezposrednio dana
sytuacja. Maja tez charakter niemierzalnych kosztéw cho¢ o znaczeniu ekono-
micznym, jak np. obnizona jako$¢ zycia, trudnosci w podjeciu pracy zarobkowej
czy koszty zdrowotne, ktére maja swoj wymierny charakter, cho¢ z perspektywy
jednostki owa mierzalno§¢ w warto$ciach finansowych ma z reguty mniejsze
znaczenie. Mozna oszacowa¢ owe straty wykorzystujac dane dotyczace uzyska-
nych przez ofiary ubezpieczen lub rekompensat finansowych. Dla organizacji,
ktora dotknat hejt, istotnym kosztem bedzie utrata wizerunku i reputacji. Ten
rodzaj strat ma zarowno charakter kosztu materialnego, jak i niematerialnego
[Schwaiger, 2005].

Istotng negatywna ekonomiczng stratg wynikajaca z hejtu jest ta poniesiona
przez firmy begdace podmiotem hejtu lub ktérych pracownikami sa ofiary tej
formy przemocy. Jak dotad brak jest badan nad tak postawionym zagadnieniem,
jednak mozna hipotetycznie zatozy¢, ze firma moze ponosi¢ straty finansowe
z powodu spadku sprzedazy, utraty klientow i kosztow zwigzanych z zarzadza-
niem kryzysowym. Hejt moze rowniez tworzy¢ nieprzyjazne srodowisko pracy,
demotywujac, zniechecajac pracownikow do dzielenia sie pomystami i angazo-
wania si¢ w innowacje.

W rezultacie hejt moze takze mie¢ ekonomiczne znaczenie dla gospodarki
lokalnej czy nawet krajowej, cho¢ jego skala musiataby by¢ niezwykle duza.
Brak jest badan na ten temat, mozna jedynie teoretycznie zatozy¢, ze zmniejszenie
produktywnosci bedzie mialo wptyw na powstanie barier innowacyjnosci, krea-
tywnosci pracownikow, a to zapewne w dluzszej perspektywie moze mie¢ zna-
czenie dla wzrostu gospodarczego. Podobnie mozna domniemywac, ze znaczna
liczba przypadkéw hejtu w danym kraju moze odbi¢ sie negatywnie na jego
wizerunku, co nieuchronnie prowadzi do spadku korzysci z turystyki. Nie mniej sa
to wnioski wynikajace z analizy upowszechniania si¢ nieprawdziwych, krzyw-
dzacych podmioty informacji, a nie konkretnych badan empirycznych. Celem
pokazania znaczenia ekonomicznego hejtu w kolejnej czesci artykutu zostanie
omoéwiony przypadek Polskiej Grupy Goérniczej, ktora z powodu wojny w Ukra-
inie oraz trudno$ci w zaopatrzeniu spoleczenstwa w wegiel byla przedmiotem
hejtu.
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5.4. Studium przypadku: wptyw fatszywych informacji
na temat sprzedazy wegla w Polsce
po wybuchu wojny w Ukrainie na PGG S.A.

Konflikt zbrojny na Ukrainie wywotat glebokie perturbacje na globalnym
rynku energetycznym, generujac dlugotrwate konsekwencje dla gospodarek euro-
pejskich, w tym Polski. Szczegodlnie dotkliwe okazaty si¢ zaktocenia w dosta-
wach wegla, co miato bezposrednie przelozenie na bezpieczenstwo energetyczne
kraju oraz na odczuwane zagrozenia tego bezpieczenstwa przez indywidualnych
uzytkownikow tego surowca.

Sytuacje dodatkowo w 2022 roku utrudniaty: wysoka zmiennos$¢ cen wegla
oraz niepewnos¢ co do przysztych dostaw, zintensyfikowana obecnos¢ tematyki
energetycznej w mediach, a takze zblizajace si¢ wybory parlamentarne, ktore
miaty znaczenie dla dyskusji publicznej na temat energetyki, co niosto ze soba
ryzyko instrumentalizacji tematu wegla przez r6zne sity polityczne i spoleczne.

5.4.1. Charakterystyka przypadku

Trwajaca wojna w Ukrainie ma powazny wplyw na wiele sfer zycia spo-
tecznego i1 ekonomicznego nie tylko w samej Ukrainie, ale rdwniez na calym
$wiecie. Jednym z problemdéw, cho¢ nie najwazniejszym, jest kryzys energe-
tyczny wynikajacy m.in. z dystrybucji wegla, ktory nadal w Polsce jest podsta-
wowym zrodtem energii. Kryzys zwigzany z produkcja i wykorzystaniem wegla
trwa od wielu lat. Jest on uwarunkowany licznymi czynnikami ekologicznymi,
spotecznymi i ekonomicznymi. Agresja Rosji w Ukrainie, ktora rozpoczeta si¢
w 2014 roku, a 24 lutego 2022 przybrala forme¢ wojny prowadzonej tradycyjna
bronig poglebita narastajacy od lat kryzys gornictwa i energetyki oraz utrudnita
realizacj¢ wielu celow zwigzanych ze zrOwnowazonym rozwojem.

Wiosng 2022 roku premier Mateusz Morawiecki oglosit embargo na rosyj-
ski wegiel, co spowodowato dodatkowe trudnosci wynikajace z konieczno$ci
przygotowania zarowno firm, jak i calego spoteczenstwa na ograniczenia wyni-
kajace z niedoboréw tego surowca. Planowano, ze w sumie moze zabrakngé
okoto 8 mln ton wegla zima 2022 i 2023 roku. Polskie kopalnie, w tym szcze-
golnie te nalezace do PGG S.A., nie byly przygotowane na taka sytuacje. Ponad-
to ceny wegla szybko wzrosty, a proby zakupu tego surowca w PGG, kopalniach
czy sktadach weglowych byty dla wielu mieszkancow praktycznie niemozliwe.
Na dodatek pojawily si¢ dziatania nielegalne, ktore pogltebily dramatyczng sytuacje.
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5.4.2. Metodyka badan

Badanie hejtu w mediach spolecznosciowych to zlozony i czasochtonny
proces wymagajacy zastosowania roznych metod badawczych. Dla potrzeb ana-
lizowanego zagadnienia zastosowano dwie: monitorowanie stow kluczowych
w internecie i mediach spoteczno$ciowych oraz analize sentymentu, to znaczy
oceng emocjonalnego zabarwienia wypowiedzi za pomoca algorytmow, ktore
pozwalaja na identyfikacje negatywnych, pozytywnych i neutralnych komenta-
rzy. Wykorzystano narzedzia Brand 24 oraz Google Trends. Analiza tresci inter-
netu oraz medidow spotecznosciowych objeta caty rok — od 24.02.2022, czyli od
dnia, gdy rosyjska armia przekroczyta granice z Ukraing i najechata suwerenne
panstwo, do 23.02.2023.

Badanie pojawiajacych si¢ w przestrzeni medialnych informacji dotycza-
cych spotki PGG S.A. w serwisie Brand24’ pokazuje, ze na przestrzeni roku
poczawszy od pierwszego dnia wojny 24.02.2022 do 23.02.2023 nastgpita pu-
blikacja wielu informacji o negatywnym wydzwigku i charakterze dotyczacych
wydobycia wegla, energetyki oraz spotek dostarczajacych wegiel mieszkancom
1 gospodarce. Sposrod 38 890 (wedtug Brand24) wzmianek w internecie (w tym
24918 w mediach spotecznosciowych), 10322 maja wydzwiek negatywny,
1656 — pozytywny, pozostale trudno jest jednoznacznie zakwalifikowa¢, dlatego
uznano za neutralne.

Kryzys wywotany wojng w Ukrainie oraz problemy zwigzane z ograniczo-
ng dostgpnoscia wegla latem i jesienig 2022 roku stanowity dominujacy kontekst
spoleczny, w ktorym ksztaltowaly si¢ negatywne opinie na temat spotki PGG.
Dlatego informacje na temat wegla, energetyki, gornictwa ze wzgledu na ich
strategiczne znaczenie nalezy bada¢ w tym konkretnym politycznym kontekscie.
W odniesieniu do pierwszej potowy roku punktem kulminacyjnym, jesli chodzi
o liczbg negatywnych wzmianek w mediach, byt 17 czerwca 2022 roku, kiedy to
tylko jednego dnia liczba wynikéw w monitorowanych kanatach internetowych
wyniosta 80, zasigg w mediach spolecznos$ciowych ponad 17 tys. uzytkowni-
kéw, natomiast caly zasigg poza mediami spoleczno$ciowymi publikowanych
negatywnych informacji siegat liczby 2,8 min (wszystkie dane pochodzg z ser-
wisu Brand24.pl) potencjalnych odbiorcow (wykres 5.2).

" Dla potrzeb badan na zlecenie autorki dokonano monitoringu dwoéch stéw kluczy: ,,Polska
Grupa Goérnicza” oraz ,,PGG”, ktdry pozwolit na analizg treSci wypowiedzi internautow.
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Wykres 5.2. Najwieksza liczba negatywnych wzmianek jednego dnia — 17.06.2022 roku
Zrodto: Brand24.pl.

Analiza wzmianek z dnia 17 czerwca 2022 roku dotyczy dwoch negatyw-
nych kontekstow pojawiajacych si¢ informacji. Pierwszym byly watpliwosci
dotyczace funkcjonowania sklepu internetowego spotki PGG, drugim pojawiaja-
cy si¢ oszusci podszywajacy si¢ pod ten sklep. Wynik ten ujawnia, ze trudnosci
w dostepie do wegla, jakie spotkali klienci, staty si¢ bezposrednia przyczyna
wzmozonej aktywnosci uzytkownikow internetu.

Istote i wazno$¢ problemu przynosi tez analiza fraz wpisywanych przez
uzytkownikow w Google. Interpretacja sytuacji nasuwala hipotezg, ze najbardziej
popularng fraza bedzie np. cena wegla. Tymczasem jak pokazuje wykres 5.3, zna-
czgco czesciej, szczegodlnie na przetomie maja i czerwea 2022 roku, uzytkowni-
cy wpisywali fraze ,,PGG sklep”. Swiadczy to o tym, ze wazniejszy dla uzyt-
kownikow internetu byt dostep do zrodta ciepta niz jego cena.

® cenawegla ® PGG sklep

Wyszukiwane hasto Wyszukiwane hasto

+ Dodaj poréwnanie

Polska ¥ Ostatnie 12 mies. ¥ Wszystko Wyszukiwarka Google ¥

Zainteresowanie w ujeciu czasowym

|4
~
<
A

Wykres 5.3. Popularnos¢ fraz wyszukiwanych przez uzytkownikow
w wyszukiwarce Google

—— - — _—

Zrodto: Google Trends.

80



Drugim punktem kulminacyjnym w badanym okresie byt 15 wrzesnia 2022 ro-
ku, w ktorym to spotka PGG uruchomita podstrong zawierajaca zbior najczesciej
zadawanych pytan wraz z odpowiedziami na nie celem wyjas$niania watpliwosci
dotyczacych zakupu wegla. Jak ujawnia wykres 5.3, wywotato to takze znaczna
aktywnos$¢ internautow.

Dane wykresu 5.3 pokazujg jak znaczne bylo zainteresowanie internautow
fraza ,,PGG sklep”, a ta aktywnos$¢ musiata mie¢ wptyw na marke spotki. Wptyw
ten wzmacniany byt takze przez negatywny wydzwick publikowanych na temat
sklepu internetowego PGG informacji w mediach tradycyjnych oraz na stronie
spolki. Niezwykle istotnym czynnikiem, ktéry dodatkowo wzmacniat negatywny
wydzwiek informacji dotyczacych dystrybucji wegla, byt chaos komunikacyjny
wywolany brakiem jasnej i zrozumiatej dla odbiorcow (przede wszystkim kup-
coOw wegla) strategii komunikacji rzadu oraz braku strategii zarzadzania tym
konkretnym kryzysem energetycznym, co wywotato niepewnos$¢ wsrod odbior-
cow tego produktu, a wiee i emocjonalne zachowania®.

Ponizej zamieszczono przyktady publikacji z 17 czerwca 2022 roku w po-
pularnych portalach internetowych, ktore posiadaty bardzo wysoki influence score”.
Na wartos$¢ influence score wptywaja m.in. zasieg, popularnos¢, aktywnos$¢ oraz
interaktywno$¢ zrodla. W podanych przykladach na czerwono zakreslona jest
liczba miesigcznych wizyt danego portalu. Z zebranych informacji trudno jest
doktadnie zbada¢ licz¢ odston kazdego z tych materialéw, niemniej podane war-
tosci odston sg znaczaco wysokie.

8 Zasieg informacji o PGG S.A. w badanym okresie wedlug PSMM Monitoring & More wyniost
18,4 mld, w tym ponad 60% informacji dotarto do uzytkownikow internetu (raport przygotowany
na zlecenie autorki).

® Influence score to autorski wskaznik Brand24 opracowany, aby w szybki sposéb dokonaé
klasyfikacji zrodet wynikow. Im wyzszy wskaznik, tym wigkszy wplyw na odbiorcow.
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Przyktad 5.1. Najwazniejsze i najbardziej wptywowe zrédta dotyczace kryzysu
zwigzanego z dystrybucjg wegla

Zrodto: Brand24.pl.

Bardzo duze zainteresowanie zakupem wegla przez internet nie umkneto
uwadze dziennikarzy, ktorzy w wielu przypadkach w konkretny i precyzyjny
sposob odnosili si¢ do watpliwych kwestii zwigzanych z dystrybucja wegla i funk-
cjonowaniem samego sklepu. Na przyktad serwis bezprawnik.pl, ktory jest czgscia
grupy Spider’s Web, informowat o szansach klientow na zakup wegla w sposob
stosunkowo obiektywny: ,,Wtorek i czwartek o 16.00. Jezeli kto§ chce kupi¢
wegiel poprzez sklep PGG to musi by¢ wtedy przy komputerze. Niestety zainte-
resowanie tym weglem jest tak duze, ze towar w sklepie PGG pojawia si¢ tylko
w okreslonych momentach i zazwyczaj bardzo szybko znika. Obecnie, od 1 czerwca
2022 roku, towar pojawia sie¢ we wtorki i czwartki. W kazdy z tych dni o godzi-
nie 16.00 opat pojawia si¢ w sprzedazy i jest dostgpny do wyczerpania zapasu.

Oznacza to, ze jezeli kto§ chce kupi¢ wegiel ze sklepu PGG to przy tak du-
Zym zainteresowaniu towarem, musi by¢ réwno o 16.00 przed komputerem, a na-
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stepnie liczy¢ na sporo szczg$cia, ze akurat to jemu uda si¢ doda¢ wybrany towar
do koszyka i dokona¢ zakupu. Wigkszo$¢ klientéw zobaczy jedynie informacje,
ze liczba klientow jest zbyt duza i serwery po prostu sobie nie radza. Chociaz
liczba dni, kiedy wegiel jest sprzedawany zmalala, poniewaz wczesniej sprzedaz
odbywata si¢ codziennie, to sama firma zapewnia, ze ilos¢ towaru jest taka sa-
ma” [Wieczynski, 2022].

W catym badanym okresie (24.02.2022 — 23.02.2023), wykorzystujac plat-
forme¢ Brand24 oraz uwzgle¢dniajac jednoznacznie negatywny kontekst publiko-
wanych informacji, w ktorych pojawiaty si¢ frazy ,,Polska Grupa Gérnicza” oraz
,PGG”, zanotowano w sumie 358 publikacji internetowych, ktore w influence
score uzyskaty wynik 8/10 lub wyzszy (maksymalna ocena to 10/10).

(= : - O
@ Ceny wegla. Drozeje surowiec dla energetyki i cieplownictwa H iz}

<m I — egatywny ¥ )

sklepu PGG gdzie tona ko! 0 21, tylko kupno tam weg

est go

azy %) arzeje pradem i jest

-
d Chcesz dostac 3 tys. z1? To musisz wiedziec¢
2+ Zobacz takze: Dodatek weglowy tc a Sciema\

prawem osoby, ktére zakupil o

-

Brakuje wegla. Premier Morawiecki na dywaniku u zwigzkowcow w Katowicac E

negatywny ¥

edzie 0 1 min ton mniej wegla. W tym kontekscie zapewnienia, ze niczego nie za-

widuje, ze w przy roku Polska Grupa Gémicza v

kupy. Dramaty

Umowa na przykta

braknie, nie trzy acja z weglem. \3 tys.

Przyktad 5.2. Ogodlna liczba negatywnych artykutéw w internecie o wysokim wskazniku
wptywu na opinie publiczng

Zrodto: Brand24 pl.

Sposob konstruowania przekazu przez media w kontekscie wojny w Ukrai-
nie oraz trudno$ci w zaopatrzeniu w wegiel spoleczenstwa negatywnie oddzia-
tywato na emocje czytelnikow i uzytkownikow internetu, ktorzy w sieci najcze-
Sciej szukajg informacji istotnych dla zaspokojenia ich potrzeb.
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5.4.3. Wyniki

Podsumowujac informacje dotyczace sprzedazy wegla w Polsce i w tym
kontekscie oceny wizerunku PGG S.A., nalezy zaznaczy¢, ze pozyskane dane
nie stanowia pelnego obrazu ze wzgledu na trudno$¢ w przesledzeniu calej sieci,
jaka zbudowali internauci. Nie mniej rezonans spoteczny negatywnych informa-
cji o sprzedazy wegla docierat przede wszystkim do 0s6b bezposrednio zaintere-
sowanych tym produktem, co wzmacniato ich emocje. Niektore media, zar6wno
tradycyjne, jak i spolecznos$ciowe, o znaczeniu opiniotworczym poddaty si¢ tym
silnym emocjom i przyczynity si¢ do upowszechniania emocjonalnych przeka-
zO6w. Jednak znaczna cze$¢ mediow tradycyjnych starata si¢ prezentowac fakty,
a nie emocjonalne opinie o dostgpie i sprzedazy wegla. Nasilenie emocji wokot
tego zagadnienia wystapito w okresie, gdy nie byto jasnych przekazéw zaréwno
ze strony polskiego rzadu, jak i samej spotki.

Analiza tresci informacji medialnych pokazuje, ze silniejsza aktywnos¢
mediow w poszczego6lnych okresach nie jest powigzana z dynamika dziatan wo-
jennych ani tez dziatan dyplomatycznych dotyczacych wojny w Ukrainie, a ra-
czej pojawia si¢ w kontekscie konsekwencji wojny dla polskiego spoleczenstwa.
W pierwszych dniach wojny nastapil wzrost liczby wzmianek ze wzgledu na
decyzje dotyczace sankcji wobec Rosji, ktora byta waznym dostawcg surowcow
takze dla polskiej gospodarki we wczesniejszym okresie. Jednak pdzniejszy
wzrost aktywnosci mediow w informowaniu o dziatalno$ci spotki wynika przede
wszystkim z decyzji polskiego rzadu dotyczacych uruchomienia nowych punk-
tow sprzedazy wegla w zwigzku z brakami tego produktu na polskim rynku
(czerwiec 2022), uruchomienia przez PGG sklepu internetowego lub modyfika-
cji aplikacji (lipiec — sierpien 2022), podstrony spotki (potowa wrzesnia 2022)
oraz wynagrodzen dla pracownikow sektora weglowego (grudzien 2022, styczen —
luty 2023).

Analiza materiatow opublikowanych w mediach internetowych, a zwigzanych
ze spotka PGG w odniesieniu do wojny w Ukrainie i kryzysu energetycznego
pokazuje, ze ich znaczna cz¢$¢ ma negatywny wydzwick (wykres 5.4) i przewyzsza
swojg liczbg informacje o wydzwieku pozytywnym. Taka wymowa materiatow
w internecie i mediach spolecznosciowych nie jest zaskoczeniem, gdyz media te
ze wzgledu na swoja interaktywnos$¢ sprzyjaja ujawnianiu kontrowersyjnych czy
nawet skandalicznych tresci. Dzisiaj kazda organizacja musi liczy¢ si¢ z nega-
tywnym odbiorem wydarzen i dziatan z nig zwigzanych, nawet tych, ktore w za-
mierzeniu autora przekazu majg charakter neutralny.

Z ekonomicznego punktu widzenia badana spotka z jednej strony poniosta
znaczne straty wizerunkowe, ktore nie byty mierzone, dlatego trudno jest okre-
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$li¢ ich warto$¢. Jednak jej marka osiggneta znaczne wyniki popularnosci mie-
rzone wskaznikiem AVE (ekwiwalent reklamowy) o warto$ci okoto 45 min ztotych.
Jednakze miernik ten nie mierzy jakosci publikacji, dlatego bioragc pod uwage
przewazajaca liczbe wzmianek negatywnych nad pozytywnymi, nalezy jedno-
znacznie podkresli¢, ze ta wielkos$C jest symboliczng wartoscig pejoratywnych
ocen na temat spotki. Omowiony po krétce przypadek ujawnia, w jaki sposob
negatywne wzmianki, ktorych czg$¢ miala charakter hejtu, maja wpltyw na popu-
larno$¢ firmy. Problemem jest jak owa znaczna warto$¢ medialnych przekazow
przyczynia si¢ do wzrostu wartosci firmy wynikajacej z jej reputacji.

. 38892 24918 13974 12M
= WZMIANK] ] yzpianki w sociaL T wzmianki Poza soCIAL N ZASIEG S0CIAL MEDIA
MEDIA MEDIA

.. 145M 11984 27 468 9837

"5 2asigs Poza soCIAL © INTERAKCJE @ lee v POLUBIENIA
MEDIA

i 1656 '“* ™ 10 322 85* PLN45M v 23109
POZYTYWNE WZMIANKI NEGATYWNE WZMIANKI AVE WZMIANKI Z TWITTERA

Wykres 5.4. Podsumowanie wszystkich wzmianek (kanaty internetowe) dotyczacych
spotki PGG S.A. w okresie 24.02.2022 — 23.02.2023

Zrodto: Brand24.Pl

Biorac pod uwagg publikacje materiatéw w badanym okresie (24.02.2022 —
23.02.2023), istotng informacja jest catosciowy kontekst fraz towarzyszacy
wzmiankom o PGG S.A. Nalezy podkresli¢, ze brak jest jednoznacznie nega-
tywnych fraz, takich jak np. ,,skandal”, , ktamstwo” czy ,,wprowadzanie w blad”.
One rzecz jasna si¢ pojawiajg, nie sg to jedynak na tyle czgste przypadki, zeby
mozna byto méwi¢ o statym zjawisku czy jakim$ trendzie w opiniach na temat
spotki.

W ciggu badanego okresu przyktadami dezinformacji wymierzonej w PGG S.A.
byly nastepujace informacje:

— zarzuty wlascicieli prywatnych sktadow wegla o rzekome zrujnowanie rynku,
np. na portalu money.pl,

— rozpowszechnianie m.in. w portalu wysokienapiecie.pl nieprawdziwych in-
formacji finansowych z teza, ze PGG S.A. narzuca energetyce ,,stone ceny”
wegla,

— oskarzenia w portalu informacyjnym wirtualnapolska.pl, ze PGG S.A. nie
dostarczyta surowca do gminy Blaszki, gdy w rzeczywisto$ci gmina sama za-
niechata odbioru i pobrata od mieszkancow optaty za niezakontraktowany opat,
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— nieprawdziwy zarzut ograniczenia dostaw weggla do gminy Ledziny rozpo-
wszechniony w mediach spoteczno$ciowych (Facebook, Twitter),

— informacje o monopolu PGG S.A. w dystrybucji wegla kamiennego,

— nieprawdziwe informacje o ,,patologiach przy zakupach” w sklepie interne-
towym spotki, np. na portalu Onet.

Zbadane tresci wzmianek w mediach spoteczno$ciowych oraz na stronach
internetowych charakteryzowaly si¢ generalizacjami i niesprawdzonymi infor-
macjami. Analiza tekstow wykazata uogodlnienia dotyczace dzialalnosci spotki.
Autorzy zaréwno dyskusyjnych wypowiedzi, jak i materiatow dziennikarskich
podawali niesprawdzone informacje na temat sprzedazy wegla przez PGG. Tego
rodzaju nieécistosci moga negatywnie wplynaé na wizerunek spotki i wprowa-
dzi¢ w blad potencjalnych inwestorow oraz klientdow. Trudno jest jednoznacznie
okresli¢, czy owe negatywne wzmianki sg typowym hejtem, gdyz termin ten nie
ma charakteru naukowego, a raczej nade wszystko publicystyczny. Jednak od-
grywa znaczenie w upowszechnianiu nieprawidtowych informacji oraz wzbu-
dzaniu emocji wsrdd internautow.

5.5. Uwagi koricowe

Hejt to sposob komunikowania swoich opinii, ocen, emocji bez uwzgled-
nienia opinii, ocen i emocji zaréwno odbiorcy, jak i podmiotu, ktérego tres¢
dotyczy. Aby to zjawisko psychospoleczne moglo wystapi¢, musi zaistnie¢ prze-
strzen dla jego funkcjonowania, ktéra w XXI wieku stworzyty:

a) media spoteczno$ciowe, dzieki ktérym kazda osoba majgca odpowiednie
urzadzenie i dostgp do internetu ma techniczne mozliwo$ci wyrazania swych
opinii i pogladow;

b) inny niz w XX wieku stosunek uzytkownikow do norm komunikowania po-
legajacy na akceptacji tresci o charakterze wulgarnym, obrazajacym, oskarza-
jacym, nieetycznym i sprzecznym z tym, co jeszcze kilkanascie lat temu na-
zywano dobrym wychowaniem;

¢) predkosé¢ rozwoju technologicznego jest znacznie szybsza niz rozwoj wiedzy
na temat skutkow mowy nienawisci upowszechnianej w internecie;

d) dynamiczne zmiany spoteczne, w tym globalizacja oraz dostgpnos¢ do rézno-
rodnych pogladow, zachowan i stylow zycia (rowniez dost¢pnych za pomoca
mediow elektronicznych), zmieniaja optyke spoteczng i z jednej strony moga
otwiera¢ uzytkownikéw na inno$¢, ale z drugiej mogg tez blokowac jej ak-
ceptacje;
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e) wiedza hejterow dotyczy przede wszystkim narzedzi, ktorymi si¢ postuguja,
jednak nie dysponujg wiedza o tym, jakie konsekwencje psychiczne, spotecz-
ne i ekonomiczne ma ich nieetyczna, a czasem i bezprawna dziatalnosc.

Kolejna przyczyna majaca znaczenie dla rozpowszechniania hejtu w sieci
jest specyfika komunikacji cyfrowej, ktora rézni si¢ znacznie od tradycyjnej
komunikacji medialnej, przede wszystkim regulacjami prawnymi, ktorym pod-
lega ta ostatnia. Firmy umozliwiajace komunikacje cyfrowa poprzez dostarcza-
nie platform z ustugami internetowymi nie s3 wydawcami, a wi¢c nie podlegaja
wymogom, z ktérymi mierza si¢ wydawcy prasy, radia czy telewizji [O’Neill,
2024, s. 47].

Jedna z czesto powielanych tez w literaturze przedmiotu jest ta o nadmiarze
informacji w internecie [Fan i in., 2021]. Kazdy uzytkownik zarowno zrodet
internetowych, jak i mediéw spotecznosciowych odczuwa owg wielka, masowa
ilos¢ informacji naptywajaca na nasze konta. Przyczyny tego sa badane, konse-
kwencje s3 analizowane, a o skutkach jeszcze dzi§ wiadomo zbyt mato. Ow nad-
miar ma takze znaczenie ekonomiczne. Odmienng do ekonomii neoliberalnej
tez¢ opublikowatl w 2023 roku Andrzej Leder, wychodzac z zatozZenia, ze ,,EKo-
nomia jest sztukg rozprowadzania nadmiaru” [Leder, 2023, s. 19]. Cho¢ implicite
przyjeta teza zaprezentowanych przez autora rozwazan jest teza o umiarkowanym
determinizmie ekonomicznym, to miaty one na celu pokazanie, ze nie wszystkie
zachowania mozna sprowadzi¢ do matematycznych wzoréw wyjasniajacych
w sposob liczbowy przyczyny lub skutki konkretnego zagadnienia.

Hejt jako zjawisko spoleczne jest przede wszystkim efektem przemian
technologicznych i umiejetno$ci wykorzystywania przez ludzi internetu jako
medium pozwalajgcego kazdemu bez wyjatku by¢ nadawca i1 odbiorca rowno-
cze$nie. Jest skutkiem dynamicznych przemian spotecznych i komunikacyjnych,
na przyktad tych zmieniajacych relacje migdzyludzkie z bezposrednich na coraz
bardziej posrednie. Jest zjawiskiem spolecznie negatywnym, bo rani ludzi, dzieli
wspolnote 1 rodzi konflikty. Jednakze, jak pokazal omowiony przyktad spotki,
hejt przyczynia si¢ do popularnosci w internecie i dla niektérych moze stanowic¢
mozliwo$¢ dochodu lub oszczednosci. Zasiegi hejterskich przekazow sg znacza-
ce, dlatego majg wptyw na konkretne finansowe zyski platform, a takze czasem
samego tworcy tej nienawistnej wiadomosci. Jak podkresla Leder, ,,ekonomia to
stan umystu”, ktory dla hejtera moze by¢ motorem zachecajagcym do kontynuo-
wania tej formy komunikowania. W internecie wazne sg zasiegi, liczba kliknigc,
udostepnien, czas trwania debaty w sieci, a to wszystko przektada si¢ na kon-
kretne zyski dla wtascicieli platform oraz innych podmiotow bezposrednio zaan-
gazowanych w tworzenie nienawistnych tresci. Mozna wigc sformutowac hipoteze,
ze dzisiaj w dobie nadmiaru informacji, nadmiaru tresci, w tym tej hejterskie;j,
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mamy do czynienia z ekonomig hejtu, to znaczy z nauka, ktéra — zgodnie z per-
spektywa Ledera — dostrzega zwiazki procesow spoteczno-kulturowych z proce-
sami ekonomicznymi.

Hejt w mediach spoteczno$ciowych jest zjawiskiem, ktory zaistnial dzigki
technologii, ale takze dzieki emocjonalnosci ludzi [Kahneman, 2013], dzigki
procesowi komunikowania, ktore w znacznej mierze przeniosto si¢ do internetu,
oraz dzieki dyskusji, jaka toczy si¢ migdzy zwolennikami nieograniczania prawa
cztowieka do wolno$ci wypowiedzi a zwolennikami nowych regulacji prawnych
przyczyniajacych si¢ do etycznego wykorzystywania internetu. Jest wigc zagad-
nieniem wzbudzajacym silne emocje, co przyczynia si¢ do jego popularnosci
oraz optacalnosci ekonomicznej. Liczba powtarzanego stowa ,hejt”, jaka poja-
wia si¢ w tym artykule, przy jego publikacji w otwartym internetowym dostepie,
przyczyni si¢ do wzbogacenia zasobow internetu o to stowo oraz jego uzycie,
a to bedzie mialo wymierne ekonomiczne znaczenie. Ilo§¢ w internecie jest
wskaznikiem uzytecznos$ci, podobnie jak i na rynku — im wigcej chetnych do
zakupu, tym wigksza produkcja, im wigcej uzytkownikow czyta lub oglada
przekazy hejterskie, tym wieksza ich produkcja. Prawo popytu i podazy dziata
takze w tym przypadku, co jest smutng i niepokojaca konkluzja. Jaka jest eko-
nomia hejtu? Z13, bo dokonuje transferu pienigdzy od uzytkownikow przekona-
nych, ze internet jest darmowy? Bezmys$lng, bo przekonuje, ze nie wolno ogra-
nicza¢ prawa do wolnosci wypowiedzi? Slepa, bo nie dostrzega krzywdy, ktora
czyni jednostkom, grupom, spoteczenstwu? [Duflo, Banerjee, 2022, s. 510].
Trudno jest odpowiedzie¢ na pytanie, jak laureaci nagrody Nobla z 2019 roku
(Esther Duflo i Abhijit Banerjee) postrzegaja hejt i jego skutki ekonomiczne. To,
co jest bezdyskusyjne, hejtu i jego ekonomicznego znaczenia nie zalicza do dobrej
ekonomii.
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Moda i snobizm czy ekonomia stowa?
Tendencje stowotwodrcze w mediach

6 spotecznosciowych na przyktadzie
wybranych komentarzy na Facebooku

Aleksandra Urzedowska*

Zmiany na pltaszczyznie leksykalnej jezyka sa bardzo dynamiczne, liczba
nowych derywatdéw nieustannie rosnie, jednocze$nie zachowywana jest ekono-
miczna gramatyka, oparta czgsto na bezwyjatkowych zasadach, takich jak cho¢-
by uktad przypadkow i restrykcje ich zatozen. Ekonomicznos$¢ systemu grama-
tycznego dzisiaj polega gtownie na rezygnowaniu przez uzytkownikow jezyka
z elementéw rzadziej uzywanych i wprowadzaniu kategorii nowych, bardziej
funkcjonalnych, modnych.

W rozdziale zaprezentowano obserwacje dotyczace stowotworstwa jednej
z odmian medialnych polszczyzny — jezyka uzytkownikow mediéw spoteczno-
sciowych na przyktadzie wybranych komentarzy facebookowych. Zaprezento-
wano zaré6wno neologizmy nominatywne (ktdre oznaczaja nowe pojecia), jak
1 ekspresywne (te wyrazajace oceny, emocje, osady). Uwage skupiono na rze-
czownikach tworzonych formantami przedrostkowymi, gtownie obcymi, ktérych
istnienie potwierdza zjawisko internacjonalizacji jezyka.

6.1. Aktywnosc internautow
w mediach spotecznos$ciowych

»Media spoteczno$ciowe staja si¢ dzi$ szeroko otwartg przestrzenig ekstra-
wersyjnej, masowej tworczosci uzytkownikdéw i uzytkowniczek. Waznym ele-
mentem tego tworczego zaangazowania jest warstwa lingwistyczna, ktora sukce-
sywnie ewoluuje w strone cyfrowej megaaglomeracji” [Teler, Urzedowska,
2024, s. 244]. Aktywny udzial dyskusyjny uzytkownikow mediow cyfrowych
w dzisiejszych czasach stat si¢ swoistym kapitatem platform komunikacji wirtu-
alnej. Komunikacja w mediach spotecznosciowych: reakcyjna, niespojna, dyna-

“ Uniwersytet Papieski Jana Pawta II w Krakowie.



miczna, zwigzana zawsze z kontekstem i faktycznymi interakcjami czy sytuacja
jezykowo-spoteczna, stanowi dzisiaj ciekawg ptaszczyzne badan nad jezykiem,
ujeta w domenie pragmatyki, analizujacej przeciez zwiazki miedzy nastgpstwa-
mi mowy, gldwnie tej potocznej, a organizacja czy funkcjami samego jezyka.
Zwlaszcza w mediach spotecznosciowych, gdzie wiele struktur tworzonych jest
w formie przej$ciowej, okolicznosciowej, to wlasnie aspekt pragmatyczny jezy-
ka jest dominujacy. W komentosferze'® , komunikacja perswazyjna zaklada ist-
nienie wspdlnoty: jezyka, regul, a nawet celow i sposobu ich postrzegania. Na-
dawca, zanim podejmie gr¢ z odbiorcg, musi go zidentyfikowaé jako odbiorce,
rozpozna¢ jego racje, sposob myslenia, system przesadow, wiedze, ktoéra ma,
frazeologie, ktorg rozumie” [Warchala, 2019, s. 365].

Cho¢ w ostatnich latach to inne media spotecznos$ciowe, jak Instagram czy
TikTok, zyskuja na popularnosci, a Facebook coraz czesciej nazywany jest medium
dla boomeréw, to jednak nadal wlasnie on jest najczgsciej wybierana platforma
spotecznosciowa w Polsce (rys. 6.1). Material stanowigcy podstawe do przeprowa-
dzonej tu krétkiej analizy zostat wyekscerpowany z komentarzy zamieszczanych
na Facebooku w obrgbie fanpage’éw kilku popularnych tytuldéw prasowych
o charakterze spoteczno-politycznym. Przeanalizowano material jezykowy z: pra-
wicowego portalu internetowego o charakterze konserwatywno-katolickim
(Fronda.pl), centro-liberalnej Gazety Wyborczej, liberalnego Newsweeka i centro-
-prawicowego Wprost. Poniewaz zgodnie z badaniami najwigksza liczba uzyt-
kownikow Facebooka miesci si¢ w przedziatach wiekowych: 18-24 (23,8%),
25-34 (25,5%) oraz 35-44 (22,1%), uznano, ze polityczno-spoteczna tematyka
podejmowana w postach bedzie skutkowata aktywnoscia w komentarzach wita-
$nie wsrod wymienianej grupy wiekowej (rys. 6.2).

Najczesciej uzywane media spotecznosciowe w Polsce
Pinterest IS
X —
TikTok I
Instagram
Facebook |
0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00% 80,00% 90,00% 100,00%

Rys. 6.1. Popularnosc¢ platform spotecznosciowych w Polsce (stan na styczen 2024)

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie: Datareportal [2024].

10 Wprowadzenie terminu ,.komentosfera” autorka proponuje razem z Anng Teler w publikacji:
[Teler, Urzedowska, 2024].
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Przedziaty wiekowe polskich uzytkownikéw Facebooka
(w liczbie 23 524 600 os6b w sumie)

13,20% 13,20%
10,20%
8,70%

12,30% 11,90%
10,60%
6,40%
I 5,50%
55+

18-24 25-34 35-44 45-54

8,10%

M Kobiety B Mezczyini

Rys. 6.2. Przedziaty wiekowe i pte¢ uzytkownikdéw Facebooka w Polsce
(stan na styczen 2024)

Zrodho: Opracowanie whasne na podstawie: Napoleoncat [2024].

6.2. Analiza jezyka w mediach spotecznosciowych

Media spotecznosciowe stanowia dzi§ bogate zrodto polszczyzny potocznej.
Ze wzgledu na natychmiastowos$¢, ekonomi¢ jezyka, konieczno$¢ nazywania
réznych zdarzen i faktow $wiata realnego i wirtualnego ,,na juz” internauci two-
rza neologizmy, skracajg istniejace juz wyrazy, nadaja nowe znaczenia, kalkulu-
ja leksemy z innych jezykéw. ,,Nowe technologie komunikacyjne prowadza do
koniecznych zmian w obrgbie jezyka, kreuja specyficzny, digitalny jezyk, »So-
cjolekt internetowy« o dystynktywnych cechach, jak: ekonomicznos¢, specjali-
zacja, stylizacja czy powstawanie slangu, ktory czgsto definiuje przynaleznosc
do danej grupy” [Urzgdowska, 2023, s. 13].

Pole prezentowanych tutaj obserwacji dotyczy stowotworstwa odmiany
medialnej polszczyzny — jezyka uzytkownikow mediow spotecznosciowych:
zarowno neologizméw nominatywnych (ktdre oznaczajg nowe pojecia), jak
i ekspresywnych (wyrazajacych oceny, emocje, osady). Oczywista jest refleksja,
ze zmiany na plaszczyznie leksykalnej jezyka sa bardzo dynamiczne, liczba
nowych derywatow rosnie, zwlaszcza w przestrzeni polszczyzny internetowe;.
Zaprezentowane tutaj nowe wyrazy to dobry przyktad na to, ze w jezyku no-
wych mediow to ekonomia czgsto warunkuje tworczosc.

Mowa wigc tutaj glownie o neologizmach stowotworczych. Zaktadajac, ze
procesem stowotworczym jest zalezno$¢ migdzy wyrazami, uznano, ze tym naj-
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istotniejszym elementem jest formant (ktory formuje wyraz pochodny i tworzy
jednostke leksykalna), czyli np. opisywane tutaj wysoko aktywne prefiksy. In-
nowacja stowotworcza bedzie tez stworzenie nowego sensu z istniejagcym juz
leksemem czy zapozyczenie. System stowotworczy stanowi uktad relacji z tru-
dem poddajacy si¢ Scistemu opisowi, stad z gory zgoda na pewne uproszczenia
i odejscie od $cistych wymagan klasyfikacji logiczne;.

6.3. Metodologia badan

Metodologia i aparat pojeciowy stosowany w niniejszym rozdziale utwo-
rzono, wspierajac si¢ dorobkiem dotychczasowej leksykologii i synchronicznego
stlowotworstwa, ktore opracowali polscy lingwisci. PodejScie synchroniczne
zostato wybrane ze wzgledu na fakt, ze przedmiotem analizy jest glownie naj-
nowsza warstwa jezyka polskiego oraz tendencje wspotczesne, do ktérych opisu
najwlasciwsze jest wilasnie podej$cie funkcjonalne. ,,Stowotworstwo synchro-
niczne opisuje relacje formalno-semantyczne, w jakie wchodzg derywaty wzgle-
dem innych wyrazow, wspotistniejacych z nimi w okre§lonym momencie cza-
sowym” [Grzegorczykowa, Laskowski, Wrobel, 1998, s. 361].

Przyje¢to zatozenie, ze komentosfera na Facebooku i jej asynchroniczna
forma komunikowania wiaze si¢ z interakcjami, ktore si¢ faktycznie odbywaja,
z sytuacja spoteczno-jezykowa, a wigc z pragmatyka stowotworcza, ktora akcen-
tuje wiele celow jezykowych. Dlatego tez postawiono pytanie badawcze, czy
skupieni w mediach spolecznosciowych uzytkownicy, charakteryzujacy si¢ roz-
nymi parametrami socjolingwistycznymi, wnoszg do jezyka ogdlnego faktyczne
cechy swoich idiolektow, a wiec mode na ekonomig jezyka?

6.4. Wyniki badan

Po przeanalizowaniu ponad 3000 przykladow wyekscerpowanych z oma-
wianej komentosfery zauwazono wzrost liczby derywatdéw rzeczownikowych
tworzonych formantami przedrostkowymi, sposrod ktorych spora czesé jest ob-
cego pochodzenia. Ta odczuwalna aktywizacja to skutek internacjonalizacji
jezyka i czgstego zapozyczania produktywnych przedrostkow obcego pochodze-
nia (w jezyku social medidow najczgséciej angielskiego), chociaz sensy, jakie
wnosza obce prefiksy (lub prefiksoidy), znano juz wczesniej w systemie stowo-
tworczym stowianszczyzny. Zmienia si¢ w zasadzie tylko sposob sygnalizowa-
nia tresci (np. obce hiper- mozna rozumie¢ jako synonimiczne w stosunku do
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polskiego nad-). Trudno dzi$ przyjac jakikolwiek model interpretacyjny za staty,
poniewaz ,,pojawienie si¢ kolejnych wyrazow danej serii prowadzi z jednej stro-
ny do znacznej autonomizacji ich czgéci sktadowych, z drugiej — do utrwalenia
w $wiadomosci uzytkownikow jezyka pewnych trwatych zbitek znaczeniowych”
[Jadacka, 2001, s. 35].

W komentosferze, gdzie rézne tendencje kulturowe si¢ réznicuja i wypet-
niajg, mozna odnalezé wiele derywatow prefiksalnych', ktore jak si¢ wydaje sa
czestsze, bardziej popularne, by¢ moze nawet naduzywane. W grupie modnych
prefiksow sg gléwne te odnoszace si¢ do: trendu na bycie ekologicznym, zycia
w zgodzie z naturg, negacji, zaprzeczania innym zjawiskom, a takze mediow
jako takich, w tym mediéw cyfrowych.

6.4.1. Zyé w zgodzie z natura

Permakultura w drugiej dekadzie XXI wieku to nie tylko metoda uprawy
ro$lin, ktora nasladuje wzorce z natury. To dzi$§ sposob zycia, ktory ma nam
uswiadomi¢ koniecznos¢ wspdlpracy ze s$rodowiskiem, stawianie na proste,
dobre, ekologiczne rozwiagzania, ktére pozwolg dba¢ o zdrowie i planete. Ten
trend znajduje wyrazne odniesienie w jezyku uzytkownikow Facebooka.
Prefiks bio- (z greckiego bios oznaczajacego ‘zycie’) rozumiany jest przez
polskich uzytkownikow jezyka jako element wyabstrahowany z przymiotnika
,biologiczny”, rozumianego jako ‘naturalny’, ‘organiczny’, ‘czysty ekologicznie’,
co laczy sie bezposrednio z podstawowym znaczeniem ‘zycie’. A jednak czastka
bio- wyposaza leksem w tresci jako$ciowe. Przedrostek bio- dodawany jest do
rzeczownikoéw i1 przymiotnikow glownie w zakresie leksyki zwigzanej z zywnoscia
1 kosmetykami, tworzac liczng klas¢ struktur nominalnych, wzbogacang nieustan-
nie o nowe wyrazenia.
Wybrane nowe leksemy stworzone przez uzytkownikéw Facebooka to np.:
e biokarma (‘karma, ktora jest biologiczna’): ,,biokarma dla psa? ludzi to juz
chyba catkiem pogieto!”,

e biokosmetyk (‘kosmetyk, ktory jest biologiczny’): ,,mozesz stosowaé natural-
ne produkty, inaczej biokosmetyki”,

e biojogurt/biomleko/biosmietana (‘jogurt, mleko, $mietana ktore sg biologicz-
ne’): ,,Nie mam przekonania, czy te wszystkie biojogurty, biomleko, biosmie-
tany itd. Sg faktycznie lepsze czy te pasteryzowane”,

! Prezentowany w niniejszym tekécie katalog wybranych prefikséw rzeczownikowych stanowi
fragment publikacji [Urzgdowska, 2023].
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e bioproducent (‘producent, ktory jest biologiczny’): ,,przeciez taki bioprodu-
cent nie uprawia wszystkiego sam, tylko ma kontakt z rolnikami chyba”,

e biouprawa (‘uprawa, ktora jest biologiczna’): ,,No na pewno taka biouprawa
kosztuje wiecej”.

Prefiks eko- ma podobne znaczenie do bio-. Jako skrocenie od przymiotnika
»ekologiczny” sugeruje, ze pochodzenie oznaczonych nim desygnatow jest natu-
ralne i s one bezpieczne dla srodowiska. Relacje ludzi ze §rodowiskiem maja
niewatpliwe odniesienie do jezyka, podkreslajac globalny zasieg tych zjawisk.
Wedtug Magdaleny Steciag [2012] dzi$ przedrostek eko- ma w publicznej deba-
cie znaczenie dos¢ ogodlne, rozmyte, nie precyzuje okreslonych tresci, a wrecz
obniza zrozumiatos$¢ dyskursu ekologicznego.

Nie zmienia to jednak faktu, ze 6w dyskurs trwa, bywa zywy i silnie nace-
chowany aksjologicznie, czego potwierdzenie mozna znalezé w nowo utworzo-
nych przez uzytkownikéw Facebooka stowach:

e cekobazar (‘bazar, ktory jest ekologiczny’): ,,do kupienia na ecobazarze”,

e ekodom (‘dom, ktory jest ekologiczny’): ,,bzdura! Ekodomy to masz gdzie$
w $rodku lasu w Bieszczadach, a nie zaprojektowane szajsy przez architekta”,

e ekojazda (‘jazda, ktora jest ekologiczna’): ,,Teraz na egzaminie poza tym co
bylo do tej pory musisz si¢ jeszcze wykazac ekojazda”,

e ekoturystka (‘turystyka, ktora jest ekologiczna’): ,,taka z niej ecoturystka, ale
cola w butelkach jednorazowych”,

e ckozabawka (‘zabawka, ktora jest ekologiczna’): ,,za mtodu byty tylko drew-
niane klocki i tego typu gadzety, wiec same ekozabawki — teraz muszg mie¢
atesty”.

6.4.2. Jestem na ,nie”

Przedrostki $wiadczace o negacji sa niezwykle aktywne w jezyku polskim,
tworzac najszerszy chyba zakres formantéw negatywnych [por. Jadacka, 2004;
Zurowski, 2006]. W obrebie opisywanego tutaj zakresu stowotworczego mowa
oczywiscie o negacji przynazwowej [Marciszewski, 1970, s. 185]. Prefiksy ne-
gacji sg takze przyktadem duzej internacjonalizacji w systemie stowotworczym
polszczyzny, bowiem oprocz rodzimych przyrostkow bardzo produktywne sa
rowniez prefiksy obce. Znaczenie negacji w stowotworstwie jest ogromne. Moz-
na pokusi¢ si¢ o tezg, ze sam prefiks nie- (oraz jego obce warianty) moze poten-
cjalnie podwoi¢ zasoby leksykalne jezyka polskiego.
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W analizowanej komentosferze wystgpity prefiksy negujace: nie-, anty-,
kontra- oraz przeciw-, przy czym najaktywniejszy z nich okazat si¢ anty-, ktore-
go przyktady uzycia zaprezentowano ponize;j:

Prefiks anty- pochodzi z greki (anti ‘przeciw, naprzeciw’) i niesie kilka
znaczen: 1) przeciwny, zwalczajacy kogo$/cos, 2) zaprzeczenie, przeciwienstwo
kogo$/czego$, 3) przeciwdzialajacy, zapobiegajacy czemus$/komus, hamujacy
rozwoj, 4) wykazujacy brak istotnych cech przedmiotu. Wielo$¢ potwierdzonych
w omawianym materiale przyktadow tego prefiksu §wiadczy o tym, ze panuje
swoista moda na tworzenie leksemoéw bedacych przeciwienstwem podstawy,
tworzacych klasy wskazujace na przeciwnikow i wrogdéw, nazwy doktryn, ter-
miny kultury, nazwy substancji (antyklerykat, antyimperializm, antypowies¢).

Formant jest niezwykle aktywny slowotwodrczo, mozna go tatwo taczyc
z podstawami 1 tworzy¢ w ten sposob struktury analogiczne. Nalezy do najbar-
dziej produktywnych przedrostkéw obcych:

e antyidea (‘co$, co nie jest idea’): ,,ty to masz chyba antyidee, a nie rewoidee!”,

e antykosciof (‘co$, co nie jest Kosciotem’): ,,Torunskie radio nie nadaje mys$li
kosSciota. Raczej antykosciota!”,

e antyradio (‘co$, co jest przeciwienstwem dobrego radia’): ,,RM niszczy
wszelkie pigkne zasady prawdziwych mediow, prawdziwego radia. Stato si¢
takim hmm....... antyradiem! — nie obrazajagc Anty-Radia oczywiscie!”,

e antyrusek (‘kto$, kto jest przeciwny Ruskom [< Rosjanom]’): ,.chociaz
Trump anty rusek!”,

e antytelewizja (‘cos, co jest przeciwienstwem dobrej telewizji’): ,,teraz TVPiS
to raczej antytelewizja”,

e anty-Tusk (‘kto$, kto jest przeciwny [Donaldowi] Tuskowi’): ,,widze, ze tu
raczej anty-Tuski”.

6.4.3. Nowe media

W komentosferze Facebooka duza aktywnos¢ wykazuja takze przedrostki
zwigzane semantycznie ze sferg medidw, w tym zwlaszcza mediow cyfrowych
(takie jak cyber-, elektro-, e-, i-, tele-). Derywaty przynalezne do tej grupy raczej
nie majg charakteru terminologicznego czy specjalistycznego, pelnigc prymarnie
funkcje nominatywng. Zaprezentuje¢ wybrane przyktady jednego z odnotowa-
nych prefiksow — w moim przekonaniu dzi$ najbardziej produktywnego.

Prefiks cyber- tworzy dwa typy formacji. Pierwszy to czton derywatdéw
wskazujacy na zwigzek znaczeniowy ze sterowaniem, kontrola. W drugim suge-
rowany jest zwigzek z internetem i §wiatem wirtualnym. I to wtasnie ta wlasci-

95



wos$¢ czastki cyber- wplywa znaczgco na upowszechnianie si¢ stownictwa spe-
cjalistycznego, ktére w duzej mierze czerpie z jezyka angielskiego.

Dobrym przyktadem jest leksem cyberspace, ktory po przekalkowaniu na
jezyk polski przeszedl w ,,cyberprzestrzen” i ,,stat si¢ w szybkim tempie podsta-
wa bardzo produktywnego modelu strukturalno-semantycznego, w ktorym czton
cyber-, wprawdzie zwigzany formalnie i semantycznie z istniejagcymi wczesniej
w polszczyznie wyrazami cybernetyka, cybernetyczny, wykazuje wzgledem nich
odrebnos¢ — jego znaczenie jest bardzo wyrazne: ‘elektroniczny, wirtualny, ist-
niejacy w sieci informacyjnej, zwigzany z komputerem itp.” [Waszakowa, 2011,
s. 9].

Formacje z prefiksem cyber- (np. cyberatak, cyberprzestrzen) sg seman-
tycznie jednoznaczne i o wiele krotsze (jezykowo bardziej ekonomiczne) niz
pelne, opisowe struktury. To kolejny przyktad dazenia do skrotowosci, do mini-
malizacji wysitku jezykowego. Co ciekawe, czastka cyber-, podobnie jak super-
czy mini-, funkcjonuje takze jako osobne stowo, ktore zaczyna budowaé proste
derywaty:

e cyberaktywista (‘cybernetyczny aktywista’): ,,A ten widz¢ postanowit zostaé
cyberaktywistg”,

e cyberkomar (‘cybernetyczny komar’): ,,Te, cyberkomar, idZ wysysa¢ niewin-
ng krew gdzie indziej”,

e cyberobyczaj (‘cybernetyczny obyczaj’): ,,A co to za nowe cyberobyczaje?”,

e cyberswir (‘cybernetyczny $wir’): ,,Lecz si¢ cyberswirze!”.

6.5. Uwagi konncowe

Badania nad jezykiem medidéw spotecznosciowych wskazuja, ze ekonomia
jezykowa staje si¢ dominujagcym trendem wspotczesnej polszczyzny. Tworzenie
nowych derywatow z prefiksami obcego pochodzenia, skracanie form wyrazo-
wych i kalkowanie leksemdéw z innych jezykoéw to przyktady realizacji tej ten-
dencji. Wyrazistos¢ i funkcjonalno$¢ tych zmian jest dowodem, Ze internauci nie
tylko podazaja za ekonomig jezyka, ale takze aktywnie jg ksztattuja.

Obserwacje potwierdzajg, ze rowniez internacjonalizacja odgrywa istotna
role w procesach stowotworczych w mediach spotecznosciowych. Aktywne zapo-
zyczanie prefiksow obcych, takich jak bio-, eko- czy cyber-, s$wiadczy o nieusta-
jacym wptywie jezyka angielskiego na polszczyzng. Te zmiany przyczyniajg si¢
do unifikacji jezyka w kontekscie globalnym, a jednoczes$nie, co cickawe, wzbo-
gacajg jego strukture o nowe mozliwosci wyrazu.
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Jezyk wypowiedzi w mediach spolecznosciowych niewatpliwie cechuje je-
go pragmatyczny charakter. ,,Komunikacja w komentarzach na Facebooku ma
silne predylekcje kontekstowe i interakcyjne, gdyz jest zwigzana z sytuacja spo-
teczno-jezykowa. Aktywujac si¢ wylacznie przez jezyk, tworzacy i tworzony
przez kulture semantyczno-pragmatyczny wytwor, dzieki ktoremu kreowanie
i odczytywanie znaczen jest w ogole mozliwe, komunikacja w mediach spotecz-
nosciowych staje si¢ nie tylko zrozumiata, ale i skuteczna” [Teler, Urzgdowska,
2024, s. 246]. Uzytkownicy dopasowuja swoje wypowiedzi do odbiorcow, wy-
korzystujac narzgdzia jezykowe, ktore sa jednoczesnie efektywne i trafne w wyra-
zaniu emocji, ocen czy stanowisk. Powstale w ten sposob neologizmy nie tylko
odzwierciedlaja biezace potrzeby komunikacyjne, ale takze dokumentuja zmiany
spoteczno-kulturowe. Analizowane neologizmy mozna natomiast podzieli¢ na kilka
kategorii: nominatywne, wyrazajace nowe pojecia, oraz ekspresywne, ktore prze-
kazuja emocje i warto$ci. Dynamiczny wzrost liczby tych form wskazuje na
intensywnos$¢ zmian leksykalnych oraz na kreatywno$¢ uzytkownikow jezyka,
ktorzy odpowiadajg na potrzeby rzeczywistosci cyfrowej i realnej.

Istotnym aspektem funkcjonowania w przestrzeni mediow spotecznoscio-
wych staje si¢ rowniez umiejetno$¢ tworzenia nowych stow i rozumienie awan-
gardowych derywatéw wnoszonych w komentarzach przez innych uzytkowni-
kow mediow spotecznosciowych. ,,Social media stanowig (...) przyktad tworu
medialnego o charakterze hybrydycznym, w ktérym sploty pola technologii i pola
antropologii (...) generujg nieznane do tej pory zjawiska” [Skowronek, 2024,
s. 151]. Warunkiem uczestnictwa w tej wspolnocie jezykowej staje si¢ znajo-
mos$¢ wspotczesnych tendencji stowotworczych i ich akceptacja jako integralnej
czesci dyskursu. A samo tworzenie nowych wyrazéw w mediach spoteczno-
Sciowych czgsto staje si¢ wynikiem spotecznych, kulturowych i technologicz-
nych zmian, takich jak rosngce zainteresowanie ekologig (prefiksy bio- i eko-),
sprzeciw wobec konkretnych ideologii lub postaci (anty-) czy rozwoj technologii
cyfrowych (cyber-). Te procesy wskazuja, ze jezyk odzwierciedla zarowno aktu-
alne mody, jak i glebsze przemiany spoleczne.

Rozwdj jezyka w przestrzeni mediow spotecznosciowych otwiera nowe
perspektywy badawcze w zakresie lingwistyki cyfrowej. Analiza powstajacych
neologizméw oraz ich funkcji w komunikacji pozwoli lepiej zrozumie¢ mecha-
nizmy ksztattowania si¢ jezyka w warunkach wspotczesnych technologii. Szcze-
golnie interesujgce moze by¢ badanie wptywu tych zmian na jezyk ogolny i jego
przyszte kierunki rozwoju nie tylko w komentosferach mediow spolecznoscio-
wych, ale takze w kazdym kolejnym modelu lingwistycznym realizowanym
w komunikacji cyfrowej przysztosci.
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7 Instagram jako zrédto wiedzy
ekonomicznej — proba charakterystyki

Natalia Piskorz

W dobie cyfryzacji media spolecznosciowe staty si¢ popularnym narze-
dziem stluzacym do dostarczania i pozyskiwania wiedzy ekonomicznej. Motywy
jej nabywania sg $ci§le powigzane nie tylko z edukacja ekonomiczng, ale takze
z rozwigzywaniem biezacych problemow oraz podejmowaniem decyzji w obszarze
finanso6w. W serwisach, takich jak Instagram, Facebook, X (wcze$niej Twitter),
TikTok czy YouTube, ktore kazdego dnia $ledza miliony osob, stale rosnie licz-
ba profili podejmujacych si¢ wyjasniania ztozonych zagadnien ekonomicznych
i finansowych. Wzrasta rowniez liczba uzytkownikoéw zainteresowanych pozy-
skiwaniem wiedzy ekonomicznej.

W rozdziale podjeto probe scharakteryzowania Instagrama jako zrodta prze-
kazywania i pozyskiwania wiedzy ekonomicznej oraz finansowej. Po zarysowa-
niu z kolei zrédel potrzeby wiedzy ekonomicznej przedstawiono charakterystyke
nadawcow oraz odbiorcow tresci, w tym motywy podejmowania przez nich
dziatan, korzysci ptynace z edukacji za pomocg tej platformy spotecznosciowe;,
jak réwniez zagrozenia zwigzane z tg formg przekazu ekonomicznego. Wskaza-
no zagrozenia oraz rekomendacje dotyczace tego, jak uzytkownicy Instagrama
oraz innych mediow spoteczno$ciowych moga si¢ przed nimi zabezpieczyc.

7.1. Potrzeba wiedzy ekonomicznej wsrod uzytkownikow
mediow spotecznosciowych

Potrzeba pozyskiwania aktualnej wiedzy ekonomicznej moze mie¢ wiele
zrodet — od skali makro, czyli potrzeby zrozumienia skomplikowanych proce-
sow gospodarczych czy $wiadomosci konsekwencji polityki gospodarczej, po

“ Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach.



skale mikro, czyli dgzenie do rozwoju osobistego, wspierania kariery zawodowej

czy potrzebe podejmowania uzasadnionych faktami decyzji finansowych. Badania

pokazuja, ze podejmujac dodatkowa nauke juz po zakonczeniu edukacji szkol-

nej, mozemy kierowac si¢ np. motywami [Gloskowska-Sotdatow, 2010, s. 423]:

1) wewnetrznymi — w tym przypadku dziatanie wynika z indywidualnych zain-
teresowan, pasji do zagadnien zwigzanych z ekonomia i osobista checig do
poszerzania wiedzy oraz samorealizacji;

2) zewngtrznymi — potrzeba nauki moze wynika¢ z konieczno$ci poszerzenia
perspektyw zawodowych czy presji spotecznej, gdy otoczenie wymaga, aby-
$my posiadali wiedzg na temat biezacych wydarzen, np. ze swiata gospodarki
czy polityki, i potrafili si¢ do nich odnies$¢, bedac partnerami w rozmowie;

3) pozytywnymi — w przypadku gdy myslac o swojej przyszto$ci, uzytkownicy
chca stworzy¢ dla siebie lepsze perspektywy, mie¢ realny wptyw na swoje fi-
nanse, poczu¢ zyciowa stabilizacje;

4) negatywnymi — tutaj nauka jest $cisle skorelowana z Igkiem, ktory wymusza
na odbiorcach dziatanie poprzez wprowadzanie poczucia zagrozenia i nie-
pewnosci; celem jest jego minimalizacja.

Jak wynika z badan przeprowadzonych w 2020 roku na zlecenie Narodo-
wego Banku Polskiego, ktorych przedmiotem bylo sprawdzenie poziomu wiedzy
spoteczenstwa polskiego w zakresie ekonomii oraz gospodarki, Polacy uwazaja,
ze wiedza ekonomiczna jest im potrzebna w codziennym zyciu (tak uznato 70%
respondentdw), natomiast nie jest ona postrzegana jako interesujaca (53% re-
spondentéw), a do tego trudno jest ja odpowiednio zrozumie¢ (69% responden-
tow) —rys. 7.1.

0 Czy uwaZza Pan/i, e wiedza z zakresu ekonomii, finanséw I gospodarki jest:

mzdecydowanie tak mraczejtak mraczejnie mzdecydowanie nie frudno powiedzie¢

Rys. 7.1. Ocena przydatnosci i zrozumiatosci wiedzy ekonomicznej wsréd Polakéw

Zrodto: IBC Group oraz Centrum Badan Marketingowych INDICATOR na zlecenie Narodowego Banku
Polskiego [2020, s. 15].

Z tego samego badania dowiadujemy si¢, ze jako gtowne efekty, do ktorych
moze przyczyni¢ si¢ wzrost wiedzy ekonomicznej respondentow, zaliczaly sie:
unikanie putapek kredytowych, osigganie lepszych efektow w oszczedzaniu,
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polepszenie warunkdéw zycia, znalezienie lepszej pracy lub szybszy awans, pod-
wyzszenie wynagrodzenia, lepsze efekty w dziedzinie inwestowania czy zwigk-
szenie poczucia finansowego bezpieczenstwa, jak rowniez poprawienie sposobow
gospodarowania budzetem domowym; co istotne, respondenci zapytani o gtow-
ne zrodia, z ktorych czerpia wiedzg na temat ekonomii, finansow czy gospodar-
ki, wskazywali na drugim miejscu internet, zaraz po wtasnych do§wiadczeniach
[IBC Group oraz Centrum Badan Marketingowych INDICATOR na zlecenie
Narodowego Banku Polskiego, 2020, s. 40, 43].

Jak wynika z Raportu Digital 2024, w styczniu tego roku az 27,9 mln Pola-
koéw aktywnie uzywato mediow spotecznosciowych, a az 11 mln os6b w tej gru-
pie korzystato z Instagrama [Datareportal, 2024]. Ten sam raport zaprezentowany
rok wczesniej wskazywal, ze Polacy na social media poswigcali $rednio 2 go-
dziny i 2 minuty dziennie [Datareportal, 2023].

Przedstawione badania zidentyfikowaty kluczowe obszary ekonomiczne,
w ramach ktorych wystepuja realne potrzeby edukacyjne. W ich wynikach moz-
na doszukiwac¢ si¢ korelacji miedzy tym, ze wystgpuje potrzeba wiedzy, a tym, ze
uzytkownicy szukajg jej na Instagramie. Spedzajac na tej platformie wiele czasu,
naturalnym jest, ze staje si¢ ona zrodlem informacji, tym bardziej ze zwykle
przekazywane sg one w przystepny, prosty sposob, co jest odpowiedzia na bo-
laczke odbiorcoéw przedstawiong w badaniach, czyli trudno$¢ w rozumieniu oraz
interpretowaniu wiedzy ekonomicznej. Za bezposredni cel poszukiwania wiedzy
ekonomicznej przez uzytkownikow w mediach spoteczno$ciowych mozna zatem
przyjac potrzebg rozwigzywania probleméw praktycznych, codziennych, a nie-
koniecznie rozumienie §wiata ekonomii. Nie musi to wynika¢ z krytyki czy od-
rzucania klasycznych zrodet wiedzy, a z tego, ze wiedza w social mediach moze
by¢ uznawana za bedaca up-to-date, odwotujaca sie do biezacych wydarzen czy
problemoéw, a dodatkowo prezentowana i podawana jest w prosty, zrozumiaty
sposob, bez skomplikowanych definicji i okreslen.

Dynamiczny rozwdj medidw spotecznosciowych oraz ich rosnacy udziat
w codziennym zyciu i rynku reklamowym sprawiaja, ze w badaniach przekazy
reklamowe w social mediach wioda prym w poréwnaniu z reklamg zewngtrzng
(billboardy, plakaty itp.), telewizjg oraz radiem, gdzie tzw. czas antenowy jest
stosunkowo drozszy [Szuberski, Akacki, 2019, s. 106]. Coraz czgsciej pojawiaja
si¢ profile ekonomiczne, co czyni je interesujacym przedmiotem badan oraz
rozwazan.
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7.2. Wiedza ekonomiczna w mediach spotecznosciowych

Media spoteczno$ciowe zmieniajg si¢ na przestrzeni czasu — kiedy$ stuzyty
gtéwnie do utrzymywania relacji pomiedzy znajomymi, teraz z kolei pomagaja
rowniez w budowaniu szerzej pojetych relacji, np. migdzy ludzmi a markami czy
tworcami i zataczaja coraz wigksze kregi, podejmujac tematy z réoznych katego-
rii (lifestyle’owe, produktowe, rozrywkowe, edukacyjne), przez co plasuja si¢
jako jedno z istotnych zrédet przekazywania wiedzy.

Nic wiec dziwnego, ze cze$¢ 0sob, ktore na co dzien zajmuja si¢ ekonomia,
postanowita przenie$¢ swoja dziatalno$¢ do internetu, tworzgc profile w mediach
spoteczno$ciowych, za pomoca ktorych dzielg si¢ swoim doswiadczeniem i do-
starczajg wiedzy ekonomicznej. To okazja do poszerzania grupy odbiorcéw, z nie-
ograniczonymi mozliwo$ciami i do§¢ niskim progiem wejscia w poréwnaniu do
innych form dziatalnosci, jak np. reklama w mediach tradycyjnych — zatozenie
profilu jest darmowe, tworzenie tresci na samym poczatku wymaga poswigcenia
na to czasu, ale nie musi si¢ réwna¢ z nakladami pienieznymi w pierwszej fazie
dziatalnos$ci. Biorac pod uwage, ze ,,$wiadomos¢ finansowa to niezbgedna umie-
jetno$¢ funkcjonowania w nowoczesnym spoteczenstwie; staje si¢ coraz waz-
niejsza w dtugofalowej perspektywie godnego zycia jednostki oraz spoleczen-
stwa” [Drozdowska, 2011, s. 13], tworcy profili ekonomiczno-edukacyjnych
znalezli swoja nisze, za pomoca ktorej moga budowac swoje eksperckie pozycje,
a nastgpnie monetyzowac dzialania i zarabiac.

Dla wielu profili kluczem do sukcesu jest model biznesowy, zgodnie z kto-
rym poczatkowo, w pierwszej fazie, dziatalno$¢ w internecie rozpoczyna si¢ od
bezptatnego z perspektywy odbiorcy publikowania tresci eksperckich oraz po-
radnikowych. W ten sposob buduje si¢ wizerunek i zaufanie wérdd spotecznosci,
co w dalszej fazie umozliwia wprowadzanie produktéw ptatnych. Korzysci z dar-
mowego publikowania tresci autorzy czerpig np. z reklam zamieszczanych na
swoim profilu czy towarzyszacej mu niejednokrotnie stronie www. Jednakze —
jak wynika z badan — ok. 70% odbiorcoOw tresci w internecie ma negatywne na-
stawienie do reklam w sieci, uwazajac je za ucigzliwe, a tylko 4% o0sob pozy-
tywnie ocenia takg forme¢ promowania si¢ [Wadotowska, Feliksiak, 2011, s. 7].
Niemniej tworca, ktory najpierw buduje zaufanie pomagajac odbiorcom za po-
moca treSci bezptatnych, tatwiej wprowadza produkt odptatny dla juz ,,rozgrza-
nej”, gotowej do zakupu publicznosci.

Podobnie jak wiele jest rodzajow tresci, tak wielu jest roOwniez tworcoOw.
Niektorzy z nich to utytutowani reprezentanci srodowiska naukowego, inni to
wieloletni praktycy traktujacy profil w mediach spoteczno$ciowych jako swoje
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portfolio Iub jedna z metod na zarabianie, natomiast cze$¢ 0sob to takze tworcy,
ktérzy sa ,,0 dwa kroki przed”, czyli osoby, ktére nie majg kierunkowego wy-
ksztatcenia ani udokumentowanej, potwierdzonej wiedzy czy nawet ukonczo-
nych kurséw, a po prostu zaczeli w danym obszarze dziata¢ i identyfikujg si¢ —
czesto nad wyraz — jako eksperci, bedac po prostu o parg pozioméw wyzej od
uzytkownikow, ktorzy dopiero zaczynaja dany temat zgtebiac. To w wielu przy-
padkach ciekawe punkty odniesienia, np. w kwestii finanséw moze nas moty-
wowac osoba, ktora rok temu zaczeta budowac swoja poduszke finansowag i teraz
moze pozwoli¢ sobie na drogie wakacje za granica, natomiast warto wlaczy¢
sobie w takim momencie czerwong lampke, czy chcielibySmy wtasnie tej osobie
zaufaé na tyle, aby powierzy¢ jej doradzanie nam w kwestii naszych osobistych
finanséw. To zagadnienie zostanie poruszone w dalszej czesci rozdziatu.

Rodzajow tresci ekonomicznych i form przekazywania wiedzy z tego za-
kresu w mediach spoteczno$ciowych jest wiele — od postoéw na Facebooku czy
Instagramie typu ,,5 sposobow na...”, ,,7 metod na...” przez krotkie wpisy na
platformie X po podcasty na Spotify czy filmy na YouTubie. Uwagg skoncentru-
jemy na Instagramie.

7.3. Instagram jako zrédto wiedzy ekonomicznej
— analiza wybranych przypadkow

Instagram stanowi aktualnie czwarte co do liczby uzytkownikow medium
spoteczno$ciowe w Polsce, zaraz po platformach YouTube, Facebook oraz TikTok,
i mimo ze miedzy pazdziernikiem 2023 a styczniem 2024 roku zanotowat spa-
dek liczby odbiorcow reklam o 3,1%, to w ujeciu rocznym jego potencjalny
zasieg reklamy wzrost o 5,8%, czyli o 600 tysigcy uzytkownikow [Empemedia,
2024], co czyni go atrakcyjnym portalem dla tworcow.

Na Instagramie mozemy znalez¢ wiele zrodet wiedzy w postaci profili, Kto-
re uczg ekonomii lub dziela si¢ wiedzg ekonomiczng — czy to rozumiang jako
thumaczenie trudnych zagadnien lub biezacych wydarzen ze $wiata, czy to jako
dbanie o zasoby osobiste lub zasoby gospodarstwa domowego. Pokazanie Insta-
grama jako zrodta wiedzy ekonomicznej wymagatoby pogtebionych badan.
Ograniczymy si¢ do prezentacji wybranych trzech przypadkoéw profili ekono-
micznych: jednego podejmujacego problematyke ekonomicznego dziatania w skali
makro i dwoch odnoszacych sie do skali mikro, w tym do zarzadzania poduszka
finansowg oraz inwestowania pieni¢dzy.

102



Pierwszym z przyktadowych profili na Instagramie podejmujgcych proble-
matyke makroekonomiczna jest konto doktora Wojciecha Swidra pod nazwa
@dr_swider ekonomia, ktory jest pracownikiem naukowo-dydaktycznym w Ka-
tedrze Finanséw Publicznych na Uniwersytecie Ekonomicznym w Poznaniu.
W opisie profilu autor wskazuje, ze przekazuje informacje na temat ekonomii,
finans6w, gospodarki oraz inwestowania; posiada réwniez licencje maklera pa-
pieréw wartosciowych z uprawnieniami do wykonywania czynnos$ci doradztwa
inwestycyjnego. Za pomoca swojego kanatu doktor Swider podejmuje m.in.
tematy, takie jak Pracownicze Plany Kapitalowe, kredyt 2%, rezerwy inwesty-
cyjne, kryptowaluty, inflacja czy program ,,Mieszkanie na Start”. Analiza prze-
kazywanych przez niego informacji prowadzi do wniosku, ze tresci sa kierowane
do uzytkownikéw zainteresowanych biezacymi wydarzeniami ze §wiata gospo-
darki w Polsce i za granicg, prezentowanymi w jasny, przystepny sposob, a takze
do o0sdb, ktdre chca poszerzy¢ swoja wiedzg w zakresie funkcjonowania panstwa.
Wiedza ta moze chroni¢ przed negatywnymi skutkami zmian gospodarczych,
a dla os6b prowadzacych biznes moze by¢ kluczowa w planowaniu strategicz-
nym. Zdarza si¢, ze publikowane w ramach profilu tresci zawieraja stownictwo
specjalistyczne, natomiast zwykle autor dodatkowo tlumaczy trudniejsze zagad-
nienia zrozumiatym jezykiem. W$rdd postdw znajdziemy takze memy, ktore
nastepnie zawierajg ekspercki komentarz w czesci tekstowej. Catos¢ profilu jest
spojna pod katem graficznym — dominujacymi kolorami sg biaty, ztoty oraz
granatowy, co mozna traktowac jako swoisty wyr6znik instagramowego konta
doktora Swidra.

Z kolei sposrod profili podejmujacych problematyke ekonomii oraz finan-
s6w w skali mikro, czyli w odniesieniu do prowadzenia gospodarstw domowych
oraz budowania poduszki finansowej, wybraliSmy profil @stabilnafinansowo,
prowadzony przez Magdaleng Sottysiak od listopada 2019 roku. Magdalena jest
certyfikowanym mentorem finansowym oraz ekspertka ds. finanséw osobistych
z 15-letnim do$wiadczeniem. Ukonczyta studia na Uniwersytecie Lodzkim na
kierunku finanse i bankowos¢. Na profilu znajdziemy porady m.in. w zakresie
zarzadzania budzetem domowym, finansow osobistych, osiggania bezpieczen-
stwa finansowego, rozmawiania z przetozonym o podwyzce, oszczedzania, poO-
prawiania obecnego stanu finanséw czy inwestowania. Jego analiza prowadzi do
wniosku, ze jest on skierowany przede wszystkim do uzytkownikéw, ktorzy
chcg osiggaé bezpieczenstwo finansowe poprzez zwickszanie mozliwosci zarob-
kowych, oszczedzanie oraz inwestowanie wypracowanych nadwyzek. Autorka
w wiekszosci swoich wpisow nie stosuje skomplikowanego stownictwa; tresci
ekonomiczne sg prezentowane przy uzyciu codziennego jezyka. Mozna wycia-
gna¢ wniosek, ze dzigki temu sg one latwiejsze do przyswojenia i zrozumienia
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dla odbiorcow. Na profilu dominuje dyskurs poradnikowy, ktéry ma zachegcac
uzytkownikow do dyskusji. Autorka nie publikuje memoéw, za to chetnie korzy-
sta z cytatow, obudowujac je w konkretny kontekst i sktaniajac czytelnikow do
refleksji. Wigkszo$¢ ostatnich publikacji stanowig rolki. Profil jest spdjny wizu-
alnie, natomiast nie jest rozbudowany graficznie czy multimedialnie, co moze
prowadzi¢ do konkluzji, iz wartoscia dla odbiorcow jest wiedza przekazywana
przez tworczyni¢ profilu, a nie jego wizualny aspekt czy sposob ,,podania” tre-
$ci. Jak wynika ze statystyk przekazanych nam przez autorke, niemal 89% grupy
odbiorczej jej profilu stanowia kobiety, w tym przede wszystkim panie w wieku
25-34 lat (52%) oraz 35-44 lat (8,9%).

Trzeci wybrany przyktad to profil Doroty Sierakowskiej, dostgpny na In-
stagramie pod nazwa (@dorota.sierakowska. Autorka jest finansistkg oraz inwe-
storka z 18-letnim stazem, a takze pierwsza w Polsce analityczka, ktora specjali-
zuje si¢ wytacznie w rynku surowcowym. Na profilu dzieli si¢ przede wszystkim
wiedzg zwigzang z inwestowaniem; publikuje m.in. posty na temat inwestycji,
wolnosci finansowej, mikronawykoéw sprzyjajacych finansom czy nawykow,
ktére sabotujg bogactwo. W tresciach przewija si¢ specjalistyczne stownictwo,
jednak w wiekszosci publikacji autorka stawia na zrozumiaty, codzienny jezyk,
prezentowany w formie dyskursu poradnikowego. Dominujacymi kolorami wy-
korzystywanymi przez autorke sg odcienie niebieskiego, ztoty, biaty oraz poma-
ranczowy, dzigki czemu zachowana jest spojna identyfikacja wizualna postow.
Autorka przeplata rolki z postami typu karuzele, dzigki ktorym moze zwigkszy¢
ilos¢ tekstu i poglebi¢ podejmowane tematy. Analiza prezentowanych przez
autorke tresci oraz jej klubu Girls Money Club prowadzi do wniosku, ze gtow-
nymi odbiorcami tre§ci sg kobiety zainteresowane osigganiem wolno$ci finan-
sowej — jak czytamy na stronie www klubu, jest on inicjatywa edukacyjng po-
dejmowang na rzecz aktywizacji kobiet na rynku inwestycyjnym, ktéra ma za
cel dostarczanie kobietom wiedzy, umiejetnosci oraz narzedzi stuzacych dbaniu
o kariere oraz finanse [Girls Money Club, 2024].

Przedstawione przyktady profili ekonomicznych obserwujg dziesiatki, a na-
wet setki tysigcy uzytkownikow — profil doktora Wojciecha Swidra 85,8 tysiaca
0sob, profil Magdaleny Sottysiak 142 tysigce 0sob, profil Doroty Sierakowskiej
67,6 tysiagca osob (stan na 1.09.2024 r.). Pokazuje to, ze duza grupa Polakoéw jest
zainteresowana rozumieniem zarowno procesow gospodarczych oraz zmian w poli-
tyce ekonomicznej, jak i dbaniem o finanse osobiste czy budzety gospodarstw
domowych.

Wybrani tworcy profili trafiajg w ekonomiczne bolgczki Polakow opisane
w poprzednim fragmencie rozdziatu. Widoczne jest to juz w ramach tzw. BIO,
czyli krotkich opiséw zagadnien, jakie odbiorcy znajdg na danych profilach
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(,,o ekonomii, gospodarce i inwestowaniu”, ,,ucze, jak wigcej zarabia¢ i inwe-
stowac” czy ,,finansistka i inwestorka z 18-letnim stazem”); dzigki temu uzyt-
kownicy od samego poczatku wiedza, jakich tresci mogg si¢ na danych profilach
spodziewac 1 w ramach jakich zagadnien znajda oni pomoc.

Poza przytoczonymi przyktadami, na Instagramie funkcjonuja tez setki, o ile
nie tysigce innych kont (wiekszych oraz mniejszych) podejmujacych tematy
ekonomiczne. Mozna si¢ o tym przekonac, wpisujac w wyszukiwarke Instagrama
hasta kluczowe, takie jak: ekonomia, finanse, oszczedzanie, budzet, a nastgpnie
przechodzac do sekcji ,,konta”.

Autorzy portali ekonomicznych czerpia réznorodne korzysci z prowadzenia
swoich profili. Moga publikowa¢ reklamy innych firm na zasadach ptatnych lub
barterowych, jak rowniez tworzy¢ wiasne, platne produkty, np. ebooki, ksigzki
w wersji drukowanej, szkolenia wideo, mentoringi, konsultacje, konferencje, we-
binary, kursy online, newslettery, szablony (np. szablon zarzadzania budzetem
domowym) czy nawet produkty fizyczne, monetyzujac publikowanie tresci.

7.3.1. Korzysci z popularyzacji nieodptatnej wiedzy
ekonomicznej na Instagramie

Media spotecznos$ciowe petnig funkcje: edukacyjna, doradcza oraz informa-
cyjng, umozliwiajac szerokiemu gronu odbiorcow dostep do aktualnej wiedzy,
ktéra wczesniej byta dostgpna gtéwnie dla specjalistow oraz studentow kierun-
kow ekonomicznych. Mozna wymieni¢ wiele korzysci dla odbiorcow z pozy-
skiwania wiedzy ekonomicznej oraz finansowej na Instagramie:

e Przystepne i zrozumiale treSci pomagajg przecigtnemu uzytkownikowi zro-
zumie¢ skomplikowane mechanizmy rynkowe, polityke monetarng czy inwe-
stowanie. Dzigki temu ludzie sg lepiej przygotowani do podejmowania $wia-
domych decyzji finansowych.

e Wiedza, przynajmniej w podstawowej formie, jest dostgpna ,,na wyciagniecie
telefonu”, bez koniecznos$ci zakupu ksiazek, spedzania dtugich godzin w bi-
bliotekach czy poszukiwania jej w encyklopediach, jak lata temu.

e (Czg$¢ porad przekazywana jest bezplatnie, bez koniecznosci dodatkowe;j
inwestycji, co dla 0sob poczatkujacych lub cheacych wprowadzaé niewielkie,
stopniowe zmiany, moze okazac si¢ wystarczajace.

e Jesli dany post nie jest interesujgcy lub nie wpisuje si¢ w potrzeby odbiorcy,
ten moze szybko przejs¢ do innych tresci, nie tracgc czasu na lekture, z uwagi
na dynamike przekazywania informacji na Instagramie.
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Co wigcej, odbiorcy moga wybiera¢ wsrod szerokiego grona tworcow, w tym
rowniez tworcdw zagranicznych, dostarczajacych wiedzg ekonomiczng i finan-
sowg oraz obserwowac tych, ktorzy np. zyskuja najwieksze zaufanie lub publi-
kuja treSci najbardziej zbiezne z obszarem zainteresowania poszczegoélnych
uzytkownikow.

7.3.2. Niedostatki i zagrozenia w pozyskiwaniu wiedzy
ekonomicznej z Instagrama

Korzystanie z Instagrama jako zrodta wiedzy ekonomicznej wiaze si¢ z wie-
loma korzy$ciami dla uzytkownikéw tej platformy, ale i z powaznymi, pojawia-
jacymi si¢ niepostrzezenie zagrozeniami, zwigzanymi m.in. z niekompetentnym,
tendencyjnym, stronniczym czy tez nieobiektywnym przedstawianiem przez twor-
cOw zjawisk oraz zdarzen ekonomicznych.

Mowiagc o niekompetencji w przekazie informacyjnym, warto przyblizy¢
opisujacy to zagadnienie cytat Toma Nicholsa, amerykanskiego pisarza i akade-
mickiego specjalisty ds. miedzynarodowych: ,,obawiam sie, ze jesteSmy $wiadkami
tzw. agonii wiedzy. Google, Wikipedia czy blogi — to wszystko sprzyja zanika-
niu jakiejkolwiek granicy pomigdzy profesjonalistami a laikami, nauczycielami
a uczniami, znawcami a poszukujacymi, czyli migdzy tymi, ktéorzy na danym
polu co$ osiagneli, a tymi, ktérzy tego nie dokonali. [...] Obawiam si¢, ze wie-
dza stracita swdj autorytet jako co$, co powinno ksztattowa¢ nasze mysli lub
zmienia¢ sposob zycia” [Nichols, 2017, s. 12].

Dodatkowym ryzykiem w tym kontekscie jest tez rosngca popularnos¢
sztucznej inteligencji. Niektorzy tworcy uzywaja Al do generowania materiatow
na tematy, w zakresie ktorych maja ograniczong wiedze, co moze prowadzi¢ do
przekazywania btgdnych, niesprawdzonych w innych zrédtach informacji. Pro-
blemem sg takze domorosli eksperci, ktorzy kopiujg tresci innych tworcow, cze-
sto zle interpretujac dane zagadnienia i wprowadzajac swoich odbiorcow w blad.

Zagrozenie dla §wiadomych i madrych decyzji uzytkownikow stanowia nie
tylko niekompetencja i stronniczo$¢ (m.in. wskutek uzaleznienia od reklamo-
dawcow) dostawcow tworcow 1 Al, ale takze polaryzacja 1 zwigzane z nig banki
filtrujace oraz coraz wigkszy wplyw algorytmoéw na filtrowanie i personalizacje
strumieni informacji, dezinformacja, wirusowe rozpowszechnianie fake newsow
i nadmierna zwig¢zto$¢ publikacji.

Barnka filtrujaca to takie dziatanie algorytmoéw na stronach www, w wyszu-
kiwarkach oraz w social mediach, ktore weryfikuje, jakie tresci lubig uzytkow-
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nicy, co najchetniej czytajg oraz udostepniajg — celem systemu jest wyswietlanie
tresci profilowanych pod potrzeby konkretnych odbiorcow; takie przewidywanie
sprawia, ze uzytkownicy otrzymuja spersonalizowane, jedyne i niepowtarzalne
newsfeedy (siatki tresci) [Nowak, 2021, s. 64]. Z jednej strony mozna uznaé to
za dzialanie korzystne, dzigki ktoremu odbiorca czyta to, co jest najbardziej
zbiezne z jego potrzebami, jednak z drugiej to istotne ryzyko, poniewaz uzyt-
kownicy, ktorzy funkcjonuja w takich bankach, sa — nawet nie§wiadomie — za-
mknigci na nowe pomysty czy obiektywne i istotne informacje; sa izolowani
i izoluja sie oni od tresci, ktore nie sa zgodne z ich punktem widzenia [Wojcik,
red., 2018, s. 10].

Dostosowywanie tresci przez algorytmy serwisow spotecznosciowych do
preferencji uzytkownikow (personalizacja tresci) moze prowadzi¢ do zawgzenia
horyzontow 1 powstawania zjawiska polaryzacji, czyli umacniania pogladow,
ktoére prezentuje jednostka. Moze to skutkowac radykalizacja i dzieli¢ odbiorcéw
w mediach spotecznosciowych na dwie rywalizujace grupy, stojace w obronie
swoich racji [Piechota, 2023, s. 6]. Przebywanie w bankach filtrujacych w skraj-
nych przypadkach moze wptywaé na szerokie grupy spoteczne, prowadzac do —
wynikajacych z dezinformacji — mylnych przekonan na temat gospodarki oraz
finansow. Uzytkownicy mogg zorientowac si¢, ze funkcjonuja w bance, gdy
zastanowig si¢, czy korzystaja z jednolitych zrodet informacji, zamykajg si¢ na
odmienne poglady albo nie rozumiejac ich, albo nie konfrontujac si¢ z nimi lub
gdy uczestnicza jedynie w dyskusjach, w ktorych wszyscy si¢ ze sobg zgadzaja.

W obszarze podejmujacym tematyke z zakresu mikroekonomii w mediach
spolecznosciowych popularne sg krétkie, zwigzte porady, np. ,,3 sposoby na
efektywne oszczgdzanie” czy ,,7 metod inwestowania”. Cho¢ sg one atrakcyjne
i tatwe do przyswojenia, moga prowadzi¢ do problemow, gdy odbiorcy bezkry-
tycznie przyjmuja te informacje. Czesto nie weryfikuja oni kwalifikacji autorow,
a popularnos¢ i sympatia do tworcy moga fatszywie kreowa¢ wrazenie autoryte-
tu. Problem pojawia si¢ wtedy, gdy uzytkownik nie ma wiedzy na dany temat,
poniewaz w takim przypadku w catosci polega na tym, co méwia inni, doszuku-
jac sie korzysci w tym, ze dzigki tak pozyskanej, szybkiej wiedzy, nie musi sa-
modzielnie analizowa¢ tresci pochodzacych z wielu zrodet.

Media spotecznosciowe to nie tylko przestrzen publikacji, ale takze wymia-
ny pogladow wsrod ich uzytkownikow. Kolejnym zagrozeniem jest dezinforma-
cja, czyli rodzaj oszustwa wykorzystywanego intencjonalnie, aby wprowadzi¢
opini¢ publiczng w btad i/lub nig manipulowac; to falszywe informacje majace
na celu tworzenie zamieszania, dezorientacj¢ odbiorcow i ostabienie ich reakcji
obronnych po to, by czerpa¢ korzysci polityczne lub finansowe oraz promowac
z gory okre$lony wynik koncowy [Materska, 2007, s. 23-26]. Tresci noszace
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znamiona dezinformacji moga by¢ publikowane zarowno przez autorow profili,
jak 1 przez osoby komentujace lub udostepniajace publikacje; co wiecej, coraz
czesciej mowi sig¢ o botach tworzonych specjalnie po to, by wprowadza¢ uzyt-
kownikow mediow spotecznosciowych w blad i szerzy¢ dezinformacje.

Narzedziem dezinformacji sg fake newsy, czyli celowo publikowane w prze-
strzeni medialnej spreparowane tresci udajace prawdziwe tresci czy klamstwa,
np. podrabiane informacje lub zdjecia z przesztosci, ktorym nadawany jest aktualny
kontekst, tak jakby dopiero co powstaty; ich celem jest przekonywanie do kon-
kretnej wizji §wiata, naktanianie uzytkownikow do podjecia akcji oraz wprowa-
dzanie chaosu wsrdod odbiorcow [MEIN, 2023]. Takie tresci majg potencjat do
wirusowego rozpowszechniania si¢ w mediach spoleczno$ciowych, poniewaz
poruszaja emocje i powoduja, ze uzytkownicy chetniej przekazuja je dalej, przez
co szybko zyskuja na popularnosci. To ogromne ryzyko, poniewaz moga wywo-
tywa¢ dezinformacje, a nawet nieuzasadniona panike.

Jak wynika z badan przedstawionych w raporcie Dezinformacja oczami Po-
lakow 2024, az ,,79% respondentow po zaprezentowaniu definicji stowa »dezin-
formacja« zadeklarowato, ze mieli oni z nig stycznos¢, a w opinii 82% badanych
w ciggu ostatnich 10 lat zwickszyla si¢ skala dezinformacji rozpowszechnianej
droga internetowa”; ta sama publikacja wskazuje, ze wiodace zrddta informacji
na tematy krajowe oraz migdzynarodowe stanowig telewizja, internetowe portale
informacyjne, radio i social media (odpowiednio 64%, 58%, 50% i 46% bada-
nych); te ostatnie wyprzedzity w zestawieniu prase i publikacje naukowe [Fun-
dacja DigitalPoland, 2024, s. 10].

7.4. Rekomendacje dla uzytkownikow profili

ekonomicznych na Instagramie

Szybkos¢ przekazu informacyjnego w mediach spolecznosciowych i tempo
zycia skutkuja tym, ze czgs$¢ uzytkownikow bezkrytycznie podchodzi do prze-
czytanych informacji. Na ich podstawie wyrabia sobie opini¢ lub bez analizy
wprowadza wskazowki w zycie, zawezajac swoje horyzonty, podejmujac decy-
zje finansowe lub wytwarzajac i rozpowszechniajac polaryzujace, a niekiedy
fatszywe poglady.

Majac na uwadze nie tylko korzys$ci z popularyzacji wiedzy ekonomicznej
i finansowej na Instagramie, ale rowniez przedstawione ryzyka oraz zagrozenia
dla uzytkownikow, warto opracowa¢ rekomendacje pozwalajace kierowaé si¢
zasadg ograniczonego zaufania do pozyskiwanej wiedzy (zaréwno w formie plat-
nej, jak i bezptatnej) i zabezpieczy¢ si¢ przed zagrozeniami.
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W literaturze przedstawia si¢ rozmaite rekomendacje, ktorych przeglad
mozna znalez¢ m.in. na stronach Ministerstwa Edukacji Narodowej. Analizujac
rekomendacje, opracowalismy zestaw praktycznych wskazowek oraz zalecen dla
uzytkownikow Instagrama [Piskorz, 2024]:

e Miej na uwadze, ze media spolecznosciowe dostosowuja tresci do Twoich
preferencji, jednocze$nie wzmacniajac istniejagce nawyki oraz przekonania,
co moze ogranicza¢ Twoja perspektywe i sposdb postrzegania otaczajacego
Cig $wiata.

e Poszerz swoja wiedz¢ o bankach filtrujacych, automatycznym filtrowaniu
informacji, algorytmach rekomendacji, dezinformacji, fake newsach czy po-
laryzacji, aby zrozumie¢, jak zjawiska te wptywaja na sposob, w jaki konsu-
mujesz tresci w internecie.

e Aby nie zamyka¢ si¢ w bance filtrujgcej, obserwuj tworcoOw o roznych pogla-
dach, rowniez innych od Twoich, i konfrontuj rozmaite spojrzenia na dane
zagadnienia.

e (Gdy przeczytana tre$¢ wydaje Ci si¢ podejrzana, zweryfikuj ja w innych zro-
dtach. Nie dziataj pod wplywem emocji, bo wtedy istnieje ryzyko, ze udo-
stepnisz niepotwierdzone informacje, wprowadzajac innych w blad i nape-
dzajac bledne koto dziatania.

e Nie polegaj jedynie na wyrwanych z kontekstu nagtdéwkach postow — jesli
dany temat Ci¢ zainteresuje, zapoznaj si¢ z calg trescig, zanim wyrobisz sobie
opini¢ lub przekazesz informacje dalej.

e Aby nie wyrabia¢ sobie zdania na podstawie celowo spreparowanych tresci,
korzystaj ze stron, ktore specjalizujg si¢ w weryfikacji fake newsow, typu
fact-checking, i poréwnuj pozyskana wiedze (te strony rowniez najpierw
warto zweryfikowac pod katem prezentowanej merytoryki).

Waznym jest, by odbiorcy tresci w mediach spotecznosciowych sprawdzali
kwalifikacje tworcow (chociazby przy wsparciu wyszukiwarki Google, gdzie
pojawiaja si¢ inne informacje niz tylko te, ktdre o sobie pisze sam autor). Nie
ograniczali si¢ do rekomendacji, unikajac zawezania horyzontéw informacyj-
nych. Nauczyli si¢ podchodzenia do tresci ekonomicznych z odpowiednig doza
krytycyzmu. Stosujac zasade ograniczonego zaufania i nie podchodzac bezwied-
nie do kazdej informacji, nawet tej pochodzacej od popularnego tworcy, uzyt-
kownicy moga skutecznie korzysta¢ z informacji ekonomicznych w mediach
spolecznosciowych i sprawiaé, ze beda one im pomaga¢ zaro6wno w rozumieniu
ztozonych procesow gospodarczych, jak i w podejmowaniu racjonalnych decyz;ji
w zakresie finansOw osobistych.
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7.5. Uwagi koncowe

Przedstawiona w rozdziale charakterystyka prezentacji tresci ekonomicz-
nych zostala ograniczona do trzech przypadkdéw profili ekonomicznych, trudno
zatem uznaé, ze jest wyczerpujaca. Przeciwnie — wymaga dalszych, poglebionych
badan. Zagadnienie prezentacji w mediach wiedzy ekonomicznej jest ztozone
i wymaga podjecia wielu watkoéw, zarowno makro-, jak i mikroekonomicznych,
odnoszacych si¢ do tworcow oraz odbiorcoéw; kazdy z tych watkow nalezatoby
szerzej przeanalizowa¢. Dodatkowa warto$¢ stanowitoby rowniez poszerzenie
charakterystyki grup odbiorczych przy uzyciu badan uzupeiniajacych wiedze
pozyskang z publikacji naukowych oraz internetu.

Instagram, podobnie jak inne media spoteczno$ciowe, ma ogromny poten-
cjat w zakresie udostepniania przez tworcow aktualnej, waznej i ,,goracej” wiedzy
ekonomicznej oraz zwigzanej z nig edukacji ekonomicznej, ale jednoczesnie niesie
ze soba co najmniej kilka znaczacych zagrozen, ktore wskazano w rozdziale.
Kluczem do bezpiecznego i efektywnego korzystania nie tylko z tej platformy
jest krytyczne podejscie do prezentowanych tresci oraz §wiadome zarzadzanie
informacjami, ktore do nas docieraja. Tylko wtedy mozemy w pelni korzystac¢
z edukacyjnych mozliwosci, jakie oferujg media spotecznosciowe, jednoczesnie
minimalizujac ryzyko dezinformacji. Zaproponowany zestaw rekomendacji jest
przyktadowy i niewatpliwie rowniez wymaga uzupetnienia.
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Problematyka ekonomiczna
8 na tamach ,,Goscia Niedzielnego”
w czasie pandemii COVID-19

Aleksandra Pethe

Rozdzial przedstawia analiz¢ jako$ciowa wypowiedzi prasowych w per-
spektywie tematologicznej. Uwage skupiono na komunikowaniu tresci ekono-
micznych na tamach ,,Goscia Niedzielnego”, tygodnika o charakterze tozsamo-
sciowym, katolickim, w czasie trwania pandemii koronawirusa SARS-CoV-2.

Celem badan bylo uzyskanie odpowiedzi na pytania dotyczace zakresu te-
matycznego problematyki zwigzanej z kwestiami ekonomicznymi, ich powigza-
nia z aktualnymi problemami gospodarczymi w relacji do kwestii spotecznych
oraz formy konkretnych, wybranych, realizacji tekstowych oraz ich optyki nar-
racyjnej, a takze sytuacji ekonomicznej periodyku w sytuacji nadzwyczajnej, jaka
wywotat stan pandemii.

8.1. Rola ,,Goscia Niedzielnego” w ksztattowaniu
swiadomosci ekonomicznej

,(30$¢ Niedzielny” to bez watpienia od lat najbardziej rozpoznawalny i po-
czytny tygodnik katolicki w Polsce. Juz od lat 30. XX wieku odnosit sukcesy
wydawnicze nie tylko za sprawa wysokich zasiggéw naktadowych, efektywnego
wypracowania trwatego kregu odbiorcow, dobrze zorganizowanej dystrybucji,
ale takze dzigki profesjonalnemu poziomowi dziennikarstwa [Grajewski, 2008,
S. 40-41]. Dzigki temu pismo bylo w stanie utrzymac si¢ przez wiele lat w czo-
lowce najbardziej opiniotworczych i najlepiej sprzedajacych sie¢ tygodnikow
w Polsce, konkurujac z powodzeniem z innymi, poczytnymi tytutami, ktore —
co nalezy wyraznie podkresli¢ — reprezentuja przede wszystkim zupelnie inne
orientacje Swiatopogladowe, wymienmy chocby tytuly, takie jak ,,Polityka” czy

“ Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach.



»Newsweek”. Fakt ten poswiadczaja wysokie miejsca w rankingach sprzedazo-
wych rowniez biorgec pod uwagge lata 2016-2019, czyli kilkuletni okres poprze-
dzajacy dramatyczne konsekwencje zachorowan na COVID-19 (wywolywanych
przez koronawirusa SARS-CoV-2) [Kurdupski, 2016; 2019; ,, Tygodnik Po-
wszechny” jedynym...2018; Dudata, 2019], jakie poniosty wszystkie aspekty
zycia spotecznego w skali globalne;.

Na szczeg6lng uwage zastuguje (oprocz ewolucji i rozwoju form wypowie-
dzi pozwalajacych osigga¢ wysoki stopien profesjonalizacji dziennikarskiej)
roznorodnos¢ zawartosci treSciowej publikowanych artykutdéw. W tym zakresie
miesci si¢ problematyka ekonomiczna, poruszana w kontekscie aktualnych wy-
darzen, przede wszystkim — co w petni zrozumiate — duszpasterskich i ewangeli-
zacyjnych, ale takze cywilizacyjnych. Mamy do czynienia z szerokim obszarem
eksploracyjnym: od zarzadzania samym czasopismem jako przedsigbiorstwem
medialnym (m.in. produkcja, dystrybucja, konsumpcja produktu) po zagadnienia
szczegotowe, specjalistyczne 1 edukacyjne. Rzecz dotyczy istoty i charakteru
przekazu prasowego, czyli jakosci i formy uje¢ oraz interpretacji zjawisk, zawar-
tych w samych przekazach prasowych (narracja medialna), a takze doboru kon-
tekstu przedstawieniowego.

Zrozumiate, ze rowniez w okresie koronawirusa ,,Gos¢ Niedzielny” nadal
starat si¢ wypetnia¢ swojg misje, pomimo ze pandemia SARS-CoV-2 wywotata
reorganizacje wszystkich dziedzin zycia spotecznego w obliczu $wiatowego
kryzysu, ktory wymusit radykalng zmiang funkcjonowania nie tylko instytucji
panstwowych, ale zycia religijnego oraz spotecznego, kulturalnego, i rzecz ja-
sna, ekonomicznego.

Czasopismo to, podobnie jak inne media, bylo zmuszone dokona¢ adaptacji
praktyk komunikacyjnych do zaistnialej nadzwyczajnej sytuacji, mediatyzujac
silg rzeczy otaczajgca rzeczywistos¢. Wobec tego, oprocz zagadnien religijnych
sine qua non obecnych na tamach pisma katolickiego, koscielnego, w orbicie
komunikowanych tresci pojawiala si¢ tez aktualna problematyka ekonomiczna,
aczkolwiek w zmiennym stopniu frekwencyjnosci (w niektérych numerach pi-
sma problematyka ekonomiczna nie byta poruszana w ogole).

Zauwazmy, ze okres pandemii, ktory rozpoczat sie w marcu 2020 roku'?,
byt juz niejednokrotnie okazja do prob podsumowania i wyciggania wnioskow
z dziatalno$ci Kos$ciota katolickiego w Polsce pod wzgledem wielu aspektow

2 Przypomnijmy krétko najwazniejsze fakty: pierwszy przypadek zakazenia patogenem SARS-
-CoV-2 w Polsce wykryto 4 marca 2020 roku; stan zagrozenia epidemicznego trwal od 14 do
20 marca 2020 roku, za$ od 20 marca tegoz roku wprowadzono stan epidemii na mocy Rozpo-
rzadzenia Ministra Zdrowia z dnia 20 marca 2020 r. w sprawie ogloszenia na obszarze Rzeczy-
pospolitej Polskiej stanu epidemii [Dz.U. z 2020 r. poz. 491].
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komunikacyjnych. Przede wszystkim — co catkowicie zrozumiate — refleksja
naukowa (teologiczna, duszpasterska, medioznawcza) i publicystyczna wigzala
si¢ z problematyka sensu stricto religijng (dotyczyta liturgiki, duszpasterstwa,
spraw kultu etc.), poruszang w obszarze komunikacji spolecznej. Bez watpienia
prasa katolicka, w tym przypadku ,,Gos¢ Niedzielny” (Instytut Gos¢ Media), stat
si¢ istotnym narzgdziem w komunikowaniu tresci religijnych, ale nie wytacznie,
bowiem poruszano w nim inne, aktualne i wazne dla spoleczenstwa problemy,
z ktoérymi nalezato si¢ mierzy¢, szczegdlnie w okresie od marca 2020 do 16 maja
2022 roku, czyli do momentu ogloszenia przez wladze panstwowe rozporzadze-
nia o przejsciu za stanu epidemii do stanu zagrozenia epidemicznego [Rozpo-
rzadzenie Rady Ministrow z dnia 13 maja 2022 r.]. Okres ten obfitowal w wiele
waznych wydarzen w skali ogolnopolskiej, religijnej i $wieckiej, ktore wystapity
w czasie nastepujacych po sobie fal pandemii. Wymienmy najwazniejsze: oglo-
szenie dyspensy od uczestnictwa w coniedzielnej Eucharystii, a nastepnie jej
zniesienie (20.06.2022), ogloszenie restrykcji lockdownowych (pierwszy lock-
down marzec/kwiecien 2020 i drugi — marzec/kwiecien 2021); czy wreszcie
kampani¢ oraz wybory prezydenckie (28 czerwca 2020, I tura; 12 lipca 2020,
Il tura).

8.2. Metodologia badan

Przedmiotem prezentowanych w rozdziale badan empirycznych jest analiza
jakosciowa wypowiedzi prasowych w perspektywie tematologicznej, skupiajaca
si¢ na komunikowaniu tresci ekonomicznych na tamach tygodnika katolickiego,
ktére adresowane sga do konkretnie sprofilowanego odbiorcy (osoba wierzaca,
wyznajaca chrzescijanski §wiat warto$ci).

W konteks$cie tak zarysowanej roli periodyku warto postawi¢ pytania ba-
dawcze odnosnie do semantyki tresci ekonomicznych oraz zastanowic si¢, w jaki
sposOb dziennikarze ,,Goscia Niedzielnego” komunikowali jg swoim czytelni-
kom w szczegdlnych warunkach trwania uwarunkowan pandemicznych. Czy
przekazy dziennikarskie aspirowaty do edukowania czytelnika, czy zmierzaty
tez do ksztaltowania preferencji (konsumenckich) adresatow? W szczegodlnosci
chodzi o kontent wypowiedzi prasowej, skonstruowany w konteksécie pandemii.
W centrum zainteresowania postawiono zatem:

e zakres tematyczny problematyki zwigzanej z kwestiami ekonomicznymi,

e bezposrednie lub posrednie powigzanie z aktualnymi problemami gospodar-
czymi w relacji do kwestii spotecznych (uwarunkowania pandemiczne),

o formy konkretnych, wybranych, realizacji tekstowych i ich optyki narracyjnej.
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Przebieg badan obejmowat:

e analize kontekstu ekonomicznego funkcjonowania ,,Goscia Niedzielnego” na
tle innych mediow opiniotworczych w okresie pandemii,
e analize tre$ci wybranych artykutow o tematyce ekonomiczne;.

Zakres czasowy obejmuje przedziat marzec 2020 r. — maj 2022 r. W oma-
wianym okresie na tamach ,,Go$cia Niedzielnego” pojawialy si¢ publikacje
o roznej warto$ci poznawczej (od krotkiego komunikatu prasowego po wnikliwa
publicystyke). Z konieczno$ci wybrano przyktady najbardziej reprezentatywne
dla wybranej grupy zagadnien. Ze wzgledu na obfito$¢ publikacji dotyczacych
tresci ekonomicznych w badanym okresie, analizowany material zrodtowy ogra-
niczono do ok. 30 artykutow.

Analize tresci ekonomicznych komunikowanych na tamach ,,Goscia Nie-
dzielnego” poprzedzono ogladem samej sytuacji ekonomicznej, w jakiej znalazt
si¢ tygodnik w obliczu kryzysu spowodowanego pandemia, bowiem bez watpie-
nia wywieral wpltyw na zasieg publikowanych treéci oraz na kontent samego
przekazu prasowego.

8.3. Sytuacja ekonomiczna mediow katolickich
w dobie pandemii jako kontekst formutowania
ekonomicznego przekazu prasowego

U progu pandemii, w 2020 roku, tytut plasowat si¢ co prawda wysoko
w rankingach sprzedazowych, jednak odnotowano niematy spadek (o 38%), zas
jego wiodace dotad miejsce zajeta ,,Polityka” [Kurdupski, 2020]. Powodem zja-
wiska byly problemy zwigzane z dystrybucjg pisma, bowiem — jak wiadomo —
tygodnik w znacznym stopniu dystrybuowany byt (i jest nadal) w ko$ciotach, po
mszach $wigtych i1 nabozenstwach niedzielnych. Natomiast od marca 2020 roku
z powodu restrykcji pandemicznych nabozenstwa, takze te niedzielne, byty od-
prawiane przy drastycznie ograniczonej liczbie wiernych.

Swiadom kryzysowej sytuacji zarowno tygodnika, jak i czytelnikow, chcac
znalez¢ sposOb na wyjsécie z impasu, Andrzej Grajewski, zastepca redaktora
naczelnego, pod koniec marca tegoz roku, apelowat do czytelnikow o nabywanie
wydan elektronicznych gazety. Thumaczyt w jak skomplikowanych warunkach
ekonomicznych znalazl si¢ tygodnik: ,,Skutki nowej sytuacji sa dla nas drama-
tyczne. Sprzedaz »Goscia« w punktach parafialnych zostata zredukowana do
minimalnych rozmiaro6w. Poniewaz dystrybucja przez parafie byta gwarantem
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stabilnosci ekonomicznej tygodnika i wszystkich innych dziet prowadzonych
przez Instytut Gos¢ Media, a wiec Radia eM, »Malego Goscia Niedzielnego«
oraz dwoch portali internetowych, znalezlismy si¢ w bardzo trudnej sytuacji”
[Kurdupski, 2020].

Zrozumienie tych jakze wieloptaszczyznowych uwarunkowan funkcjono-
wania prasy katolickiej w Polsce przejawiata Konferencja Episkopatu Polski.
Abp Wactaw Depo, Przewodniczacy Rady ds. Srodkéw Spotecznego Przekazu,
w maju 2020 roku, w wywiadzie dla KAI, méwit wprost: ,,Tygodniki katolickie
w czasie pandemii znalazty si¢ w trudnej sytuacji, dlatego konieczna jest wicksza
odpowiedzialno$¢ wiernych za ich kondycj¢” [Przewodniczgcy Rady KEP...].
Trudnosci wynikaly bezposrednio z tradycyjnych, ale i sprawdzajacych sie
w normalnych warunkach, form dystrybucji czasopism katolickich, tj. w para-
fiach. Wobec tego hierarcha probowat wskaza¢ rozwigzania adekwatne do zaist-
niatych okolicznosci, doceniajac, ale i odkrywajac, potencjal, jaki stwarzala
wtedy cyberprzestrzen: ,,Dzi$ trudno sobie wyobrazi¢ przekaz stowa jedynie
w wersji drukowanej. Prasa katolicka jest zauwazalnie obecna i coraz bardziej
aktywna w e-przestrzeni. Mocna i czytelna obecnos¢ tygodnikow katolickich
w przestrzeni bez granic, jaka jest Internet, a szczegdlnie w mediach spoteczno-
Sciowych, ktore staly si¢ juz gldéwnym kanatem wymiany informacji, jest ko-
nieczna i bezdyskusyjna. Czas koronawirusa tylko wzmocnit ten przekaz. Prasa
katolicka wzmacnia swoj przekaz w wersji elektronicznej (e-wydania), poprzez
wysoko pozycjonowane strony internetowe. Mozna wigc ja czyta¢ na kompute-
rze, tablecie, smartfonie. Niektore tygodniki zapewniaja tez ciekawy i aktualny
przekaz na kanale YouTube. Kazda forma dotarcia do odbiorcy jest wazna. Wy-
raza przeciez powszechnos¢ i skuteczno$¢ misji ewangelizacyjnej Kosciota”
[Przewodniczqcy Rady KEP...]. 1 dalej abp Depo zwracal uwage na specyfike
tego sektora rynku medialnego, ktory — co prawda — opiera si¢ w pierwszej ko-
lejnosci na przekazie tresci chrzescijanskich, ale jego cala dziatalno$¢ uzalez-
niona jest od formy wtasnosci prasy katolickiej, finansowanej w petni ze $rod-
kéw rodzimych: ,,Obecne trudnosci stawiaja nas nie tylko wobec nowych
wyzwan, ale rowniez wymagaja wigkszej odpowiedzialnosci za dziela Kosciota.
Prasa katolicka musi odwaznie stana¢ przed tymi wyzwaniami. Wierze, ze wyj-
dzie z tego silniejsza. Przeciez nigdy nie miata tatwo. Nie stojg za nig bogate,
zagraniczne koncerny, jej przekaz nie jest banalny, tabloidowy. Charakter kato-
lickiego pisma, tak jak chrzescijanska tozsamos¢, wyraza si¢ zawsze w wiernosci
Chrystusowi, Jego Ewangelii i w postuszenstwie wiary Kosciotowi. Utrzymanie
tego charakteru nie jest proste, poniewaz wymaga pisania o rzeczach, o ktorych
inni milcza, podawania do wiadomosci tego, co inni odrzucajg. Czesto powta-
rzam, ze media katolickie powinny by¢ komplementarne i dopetniaé si¢ w wier-
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nosci tozsamosci chrzescijanskiej. Dlatego musza siggac glebiej i dalej, skupiaé¢
si¢ na wyjasnianiu i poglebieniu zjawisk, zawsze w duchu i prawdzie” [Prze-
wodniczgcy Rady KEP...].

W 19. numerze ,,Tygodnika Powszechnego” swoja opini¢ na ten temat wy-
razit ks. Adam Boniecki w teks$cie Epidemia i katolickie media [Boniecki, 2020],
wskazujac na negatywne konsekwencje prowadzenia koscielnej formy dystrybu-
cji (casus ,,Goscia Niedzielnego™ i ,,Niedzieli”’). Boniecki méwit wprost, w nieco
emocjonalnym tonie, o klgsce. Warto nadmieni¢, ze ,,Tygodnik Powszechny” od
lat rozpowszechniany jest w drodze sprzedazy pozaparafialnej. Wedlug bylego
redaktora naczelnego (byt nim w latach 1999-2011) tego pisma ,,Tygodnik”
lepiej radzi sobie z kryzysem zwigzanym z pandemia niz inne Katolickie pi-
sma’®: ,,Wierni zostaja w domach, koniec ko$cielnej sprzedazy, cios w rozpro-
wadzane przez parafie pisma. Opublikowany 24 kwietnia przez Katolickg Agencje
Informacyjng raport opisuje zmagania z ta sytuacja redakcji czterech tygodnikow:
»Goscia Niedzielnego«, »Niedzieli«, »Przewodnika Katolickiego« i »Idziemy;
pokazuje rozmiar kleski oraz odwazne decyzje redakcji wobec zniknigcia gwa-
rantujacej bezpieczenstwo dystrybucji w ponad 10 tysigcach parafii (niektorzy
przyznaja, ze 80 proc. sprzedazy to byla sprzedaz w parafiach). Jedni wigc rezy-
gnuja z druku dodatkow diecezjalnych, inni zawieszaja drukowanie pisma i ro-
big tylko wydanie cyfrowe. Cho¢ rosnie sprzedaz prenumerat i liczba nabywcow
e-wydan, to z raportu jasno wynika, ze wersja elektroniczna nie zastepuje papie-
rowej” [Boniecki, 2020].

Boniecki zwraca uwage tez na inne negatywne zjawiska ekonomiczne, jak
konieczno$¢ cigcia kosztéw, np. poprzez ograniczanie liczby tekstow, wydawa-
nie podwojnych numerdéw, zmniejszanie honorariéw, wysyltanie pracownikow na
zalegle urlopy [Boniecki, 2020].

Sytuacja ,,Go$cia Niedzielnego”, wedlug danych ,,Press” [Kozielski, 2021],
w pierwszym potroczu 2021 roku poprawila si¢ — odnotowano wzrost sprzedazy,
rywalizujacych ze sobg w rankingach tytutéw, czyli ,,Polityki” i ,,Goscia Nie-

1% Boniecki ubolewat nad sytuacja ,,Tygodnika Powszechnego” oraz pominigciem stanowiska
redakcji w ankiecie KAI: ,,W ankiecie KAI niestety, zabraklo odpowiedzi naszej redakcji.
Szkoda, bo »Tygodnik« nieobjety sprzedaza parafialna, zdany na siebie i funkcjonujacy na
wolnym rynku, ma godne uwagi doswiadczenia. Zamkniecie wielu punktow sprzedazy, w tym
ok. 90 proc. salonéw prasowych sieci Empik, zmniejszyto nam sprzedaz kioskowa o ok. 23 proc.,
wzrosly jednak w tym czasie prenumerata redakcyjna (ponad 9 tys. prenumeratoréw »Tygodni-
ka« i wydan specjalnych) oraz prenumerata za posrednictwem Ruchu (ok. 160 prenumerat).
U nas rowniez ro$nie zapotrzebowanie na wydania cyfrowe: mamy ok. 6500 wykupionych do-
stepéw do strony internetowej (wciaz naptywaja nowe), 1300 wykupionych prenumerat na
czytniki Kindle, 1500 prenumerat elektronicznych w formacie e-gazeta. Na urzadzenia mobilne
wykupiono w marcu ponad 1300 abonamentéw. Razem wydania papierowe i elektroniczne
»Tygodnika« kupuje w tej chwili ok. 38-40 tys. uzytkownikow” [Boniecki, 2020].
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dzielnego” w porownaniu z pierwszym potroczem 2020 roku. W II kwartale
sprzedaz wydania drukowanego tygodnikow opinii spadta w stosunku do I kwar-
tatu 0 3,1%, ale sprzedaz e-wydania wzrosta o 3,6% [Wyniki prasy za Il kwar-
tal...]. Liderem sprzedazy (facznie sprzedaz wydania drukowanego i sprzedaz
e-wydania) byla ,,Polityka” z wynikiem 88 496 egz., drugie miejsce mial ,,Gos¢
Niedzielny” z wynikiem 78 182 egz., trzecig pozycje zajat ,,Newsweek Polska”
z wynikiem 63 074 egz. Liderem w sprzedazy wydania drukowanego byl ,,Gos¢
Niedzielny” z wynikiem 77 962 egz. Druga pozycj¢ uzyskata ,,Polityka” z wyni-
kiem 64 005 egz., trzecig — ,,Newsweek Polska” z wynikiem 52 814 egz. Jak
wida¢ tendencja spadkowa ,,Goscia Niedzielnego”, zapoczatkowana w pierwszej
fazie pandemii, utrzymywata si¢ w dluzszej perspektywie czasowej, zapewne
jednej z przyczyn nalezy upatrywaé w tradycyjnym kolportazu wérod wiernych,
ktérych udziat liczebny w niedzielnych praktykach religijnych w okresie popan-
demicznym zmalat [CBOS, 2020]".

Wplyw sytuacji ekonomicznej, w jakiej znalazt si¢ tygodnik, dotyczy? real-
nej utraty czytelnikow, a zatem i zmniejszenia wptywu na ksztaltowanie opinii
publicznej, w efekcie ograniczenia mozliwosci realizacji samej misji pisma.
Ograniczona dostepnos¢ prezentowanych tresci, ktora — co prawda — byta osia-
galna w formacie PDF (do $ciagniecia i wydrukowania w domu poprzez sklep
internetowy ,,Goscia Niedzielnego” — sklep.gosc.pl.), ale zmuszala jednak re-
dakcje¢ do podejmowania aktywnych dziatan w celu utrzymania statych czytelni-
kow, co czyniono rowniez oferujac tematyke (na przyktad ekonomiczng) aktual-
ng i wazng z punktu widzenia covidowej egzystencji.

8.4. Charakterystyka badanego materiatu empirycznego

Nie ulega watpliwosci, ze poprzez narracje dziennikarskg buduje si¢ w me-
diach wiedz¢ o otaczajacym §wiecie. Jest ona skutecznym narzedziem jego po-
znawania, analizy i interpretacji, a takze komunikacji, w tym przypadku z od-
biorcami wypowiedzi medialnych, prasowych. Idgc tropem przemyslen Barbary

1 W badaniach tych prognozowano tendencje spadkowe odnognie do liczby wiernych uczestni-
czacych w praktykach religijnych w ko$ciotach w okresie popandemicznym ze wzglgdu na spa-
dek potrzeb indywidualnych w tym zakresie (czg$ciowo zastgpowanych udziatem online). Nie
brakowato jednak opinii, Ze pandemia to okazja do pogl¢bienia wiary i bardziej $wiadomych
praktyk. W badaniu realizowanym od 22 maja do 4 czerwca 2020 roku zapytano respondentow
o wplyw tego mediatyzowanego doswiadczenia na ich religijnos¢, plany dotyczace powrotu
(lub nie) do udziatu we mszy §w. w kosciele oraz o zachowania, jakie podejmowali w czasie na-
rodowej autoizolacji. Podobna tendencj¢ spadkowa wykazatl Instytut Statystyki Kos$ciota
w 2021 roku [Zurek, 2021], za$ dane z 2022 roku wskazuja, ze religijno$¢ Polakéw po pande-
mii nadal malata: udziat w praktykach spadt z 46 do 37% [Wigz.pl, 2022].
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Sobczak, nie mozna nie zgodzi¢ si¢ z faktem, ze media ,,opowiadajg swoja histo-
ri¢ o $wiecie”, zroznicowana i wieloraka w powigzaniu z réznorodnoscia $rod-
kow przekazu i jego odbiorcow [Sobczak, 2011, s. 69], co wigcej podejmujg si¢
préb eksplikacji meandréw funkcjonowania §wiata [Polkowska, 2022].

W odniesieniu do tresci ekonomicznych obowigzuje podobna zasada: opo-
wies¢, krotka historia, staje si¢ Srodkiem interpretacji wybranego elementu rze-
czywisto$ci, co wiecej] moze zawieraé w sobie emocjonalne nacechowanie,
a nawet sugerowac pewne dziatania. Tak dzieje si¢ w przypadku analizowanego
materialu zrodtowego, ktory charakteryzuje si¢ r6zna warto$cig poznawcza i ga-
tunkowa — od informacji do publicystyki.

8.5. Wyniki badan publikacji tresci ekonomicznych
na tamach ,,Goscia Niedzielnego” w czasie pandemii

Najogdlniej rzecz ujmujac, mamy do czynienia z rozlegla problematyka,
zwigzang expressis verbis z czasem covidowych utrudnien, ktéra obejmuje ,,0p0-
wies¢” zawierajaca nastgpujace watki:

e Dziatalnoé¢ charytatywna Kosciota (Mifosierne rece papieza — Beata Zajacz-
kowska mowi w swoim tekscie o dziatalno$ci charytatywnej glowy Kos$ciota
powszechnego, gdy przekazat 750 tys. dolarow na pomoc krajom misyjnym
dotknietym koronawirusem i 1 mln euro na walke ze skutkami pandemii
w diecezji rzymskiej. Przy okazji autorka wyjasnia zrédio finansowania, tj. do-
chody Stolicy Apostolskiej [Zajaczkowska, 2020, s. 48-49]).

e Sytuacja materialna Kosciota/parafii w dobie pandemii (w artykutach wska-
zuje si¢ na pogorszenie sytuacji materialnej parafii w zwigzku z dyspensg od
uczestnictw w niedzielnej Eucharystii lub limitami liczby wiernych w koscio-
tach, co przektadalo si¢ na 60% wptywow mniej, a nawet w parafiach wiel-
komiejskich — do 90%. W tym samym czasie odnotowano praktykowanie
indywidualne datkow kopertowych, §wiadczacych o odpowiedzialno$ci wier-
nych i poczuciu wspolnotowosci, o czym czytamy w Trudniej ale czy gorzej?
Franciszka Kucharczaka [2021, s. 30-31]).

e Problematyka zycia codziennego (wzrost czynszow jako efekt wzrostu cen
gazu i wegla — przyklady sytuacji konfliktowych pomiedzy lokatorami a spot-
dzielniami, wynikajace z ustawy dotyczacej rekompensat rzadowych dla do-
stawcoéw gazu, objasnial Jarostaw Jatowiczor [2022, s. 11]).

e Problematyka ogolnopolska (prezydencki projekt, likwidujacy Izbg Dyscy-
plinarng jako zamknigcie drogi do otrzymania przez Polsk¢ unijnych srodkow
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na Krajowy Plan Odbudowy, zostal oméwiony przez Bogumita L.ozinskiego
[2022, s. 32-33]; w podsumowaniu pierwszej kadencji prezesa NBP, Adama
Glapinskiego, w tekécie Golgb czy jastrzgb Maciej Kalbarczyk zauwazat, ze
,»hie uniknat pewnych btedow dotyczacych wzrostu inflacji, lekcewazac gto-
sy o koniecznosci podniesienia stop procentowych”, ponadto dziennikarz
zwrdcit uwage na negatywny wizerunek medialny prezesa NBP, ktérego zro-
dto upatrywat w ,,arogancji, z jakg odnosit si¢ [Adam Glapinski — przyp. A.P.]
do stow krytyki pod swoim adresem” [Kalbarczyk, 2022b]; takze Kalbarczyk
W Duzy moze wigcej [Kalbarczyk, 2022a] analizowat dzialania zmierzajace
do fuzji Orlenu, Lotosu i PGNiGe: ,,w dzisiejszych czasach potrzebujemy
silnego koncernu, ktory zadba o nasze bezpieczenstwo; problematyka pol-
skiego systemu emerytalnego zajat si¢ rowniez Maciej Kalbarczyk [2020a]
w artykule Przyszlosé emeryta, gdzie czytamy: ,,Pracownicze Plany Kapita-
lowe sg krokiem w dobrym kierunku, ale nie wystarcza, aby przetamac kry-
zys”. Autor skupia si¢ na kwestii zaufania spotecznego do panstwa w kontek-
$cie catkowitej likwidacji OFE; w 2021 roku refleksji poddano takze program
Polski Lad Zjednoczonej Prawicy [Lozinski, 2021, s. 16-18], ponadto 0 oce-
n¢ programu przez pryzmat ekonomicznych aspektow poproszono eksperta,
Marcina Roszkowskiego, z Klubu Jagiellonskiego, wspotzatozyciela portalu
biznealert.pl [Potrzebna jest korekta, 2021, s. 19-21]).

Problematyka energetyczna sensu stricto zwigzana z gornictwem, ze szcze-
golnym uwzglednieniem Gornego Slaska (Przed wielkg zmiang to tekst An-
drzeja Grajewskiego na temat budowania nowego systemu energetycznego
z pominigciem wegla kamiennego [Grajewski, 2020]); probe wyjasnienia tta
konfliktu migdzy Czechami a Polskg odnosnie do Kopalni Wegla Brunatnego
Turéw podjat si¢ Karol Biatkowski [2021a, s. 48-50], za$ w artykule U progu
transformacji pytat: ,,Czy jestesmy gotowi na zmiang?” [Biatkowski, 2021b,
S. 52-53]; sytuacje w gornictwie raportowat Dominik Kolorz, przewodnicza-
cy Zarzadu Regionu Slasko-Dabrowskiego NSZZ Solidarno$é, w rozmowie
z Andrzejem Grajewskim Czekamy na decyzje rzqdu [2021].

Problematyka ekologiczna w kontekscie polskich przedsigbiorstw (Miedziowa
ekologia Macieja Rajfura [2021, s. 52-53] traktuje o Spotce KGHM Polska
Miedz SA i jej dziatalnosci proekologicznej — warto dodaé, ze tekst powstat
we wspolpracy z tymze przedsigbiorstwem zapewne jako artykut sponsoro-
wany; natomiast o globalne nawrocenie ekologiczne Najwazniejsze zadanie
apelowal owczesny metropolita katowicki, ks. abp Wiktor Skworc, w relacji
Marty Sudnik-Paluch z Mszy §w. w intencji pracownikoéw Wyzszego Urzedu
Gornictwa z okazji obchodow barborkowych w 2021 [Sudnik-Paluch, 2021,
s. 1]).
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e Czas wakacyjny podczas pandemii (w Na wakacje w czasie pandemii Marcin
Jakimowicz wskazywatl na organizowanie wypoczynku dla dzieci przez od-
dziaty Caritasu — ,,Ko$ciot najdynamiczniejszym nad Wista biurem podrézy”
[Jakimowicz, 2020, s. 4-5]; o wzroscie kosztow wakacyjnych wyjazdow
0 20-30% przy nieustajacym zainteresowaniu ofertami biur podrézy czytelni-
cy dowiadywali si¢ z artykutu Glodni podrézy Szymona Babuchowskiego
[2022, s. 36-37]).

e Etyka w ekonomii (zagadnienia zwigzane z szeroko pojeta ekonomiag byty
prezentowane z punktu widzenia warto$ci chrzescijanskich i spotecznej nauki
Kosciota — jako przyktad niech postuzy wywiad przeprowadzony przez Jacka
Krzeminskiego z ks. dr. Przemystawem Kroélem, sercaninem, duszpasterzem
przedsiebiorcow, pt. Biznes to powolani [2020, s. 42-43], w ktorym poruszo-
no trudng sytuacje i dylematy pracodawcow w obliczu kryzysu wywotanego
covidem, jak: wstrzymanie dzialalnosci, brak pienigdzy na wynagrodzenia
pracownicze lub ich obnizanie, skracanie czasu pracy albo tez grozba zwol-
nien. Interlokutor — duchowny zwracal uwagg na zmiang¢ optyki ,,w kryzysie
glebiej odczytujemy” w rozumieniu firmy jako wspoélnoty ludzi, osob, czyli
w perspektywie personalistycznej <etymologia terminu korporacja wywo-
dzacego si¢ od stowa corpus, czyli cialo>. Aby nies¢ pomoc duchowa <za-
sadniczy cel jest celem duszpasterskim> i wspolnotowa utworzono ,,Szpital
polowy talentu”, zaznaczajac w tytule akcji, ze przedsigbiorcy sa ludzmi re-
aktywnymi. W ten sposob stworzono codzienng platforme¢ spotkan, podczas
ktérych uczestnicy mogli dzieli¢ si¢ swoimi do§wiadczeniami, wiedzg i po-
mystami, a takze Swiadectwami wiary).

Warto zwrdci¢ rowniez uwage na cykl edukacyjny ,,Ekonomia po prostu”, kto-
ry realizowano takze podczas trwania pandemii. Ztozyto si¢ nan 10 artykutow
poswigconych zagadnieniom ekonomicznym. Z konieczno$ci wymienmy kilka
tytutow, najbardziej reprezentatywnych dla charakteru serii: Bezgotéowkowa
kwesta (Wiestawa Dabrowska-Macura w przystepny sposoéb omawia nowe funk-
cje terminali platniczych stuzacych nie tylko do placenia kartg lub smartfonem
za zakupy, regulowania rachunkow, ale ponadto ,,wykorzystywanych przez roz-
ne organizacje charytatywne do zbierania datkow i przyjmowania darowizn.
W zwigzku z t3 nowa funkcjg terminala platniczego w naszym codziennym je-
zyku pojawity si¢ i upowszechniaja nowe okreslenia, takie jak ofiaromat, dat-
komat, dobromat, kiosk charytatywny czy wirtualna skarbona” [Dabrowska-
-Macura, 2021a] — odnotowuje autorka; Uwaga, cyberztodziej! — ta sama autorka
analizuje problem cyberprzestepczosci przy korzystaniu z bankowosci elektro-
nicznej [Dabrowska-Macura, 2021c]; Pozyczanie w sieci — tu z kolei dziennikar-
ka skupia sie na zacigganiu dlugéw online, wyjasnia tez podstawowe roznice
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migdzy kredytem a pozyczka i wynikajace stad konsekwencje dla klienta [Da-
browska-Macura, 2021b]; Bezpieczne oszczedzanie — Jacek Krzeminski odpo-
wiada za nastgpujace pytania: Jakie sg bezpieczne formy oszczgdzania? Czy
nalezg do nich lokaty bankowe, konta oszczednos$ciowe i obligacje Skarbu Pan-
stwa? Jak bezpiecznie inwestowa¢ swoje pienigdze? Celem tekstu jest przybli-
zenie takich zagadnien, jak korzys$ci plynace z oszczednosci bankowych, wyja-
$nienie réznic miedzy lokatami i obligacjami (wedtug autora: ,,Obligacje Skarbu
Panstwa traktuje jako bardzo bezpieczng forme¢ lokowania oszczednosci”) czy
bezpieczenstwo inwestycji; ,,Jesli jednak jestesmy zdecydowani, by inwestowac
nasze oszczednosci, to szukajmy bezpieczniejszych form inwestycji. Na pewno
duzo bezpieczniejsze niz kryptowaluty i Forex sa akcje i obligacje firm, szcze-
golnie tych duzych, notowanych na gtownych rynkach gietdowych. Bezpiecz-
niejsze jest tez inwestowanie w nieruchomosci — dzi§ w Polsce bardzo popular-
ne” — radzi autor [Krzeminski, 2021a]; czy tez Wirtualne karty platnicze — ten
sam autor wyjasnia od podstaw istot¢ i zasady postugiwania si¢ tego rodzaju
kartami ptatniczymi [Krzeminski, 2021c].

Pierwsze materialy omawianego cyklu edukacyjnego ukazaly si¢ jeszcze
przed ogtoszeniem epidemii. W ramach projektu, realizowanego w terminie od
28 lutego do 25 pazdziernika 2020 roku, przygotowano quiz dotyczacy kazdego
z artykutow, a jego uczestnikow motywowano nagrodami rzeczowymi (ekono-
miczna gra planszowa Wysokie Napigcie autorstwa Friedemanna Friesego).
Celem merytorycznym i pragmatycznym zarazem bylto ,,Ugruntowanie wiedzy
przedstawionej w artykutach z cyklu »Ekonomia po prostu«”, czyli intencja
nadawcza uczyniono popularyzacje wiedzy ekonomicznej oraz aktywizacje samo-
ksztalcenia wsrod grona odbiorcéw tygodnika. Tym samym teksty problemowe
mialy intencjonalnie wptynaé na czytelnika poprzez realizacje idei permanentnego
samoksztatcenia, co podkresla sposob weryfikacji efektow ksztalcenia w postaci
serii pytan sprawdzajacych poziom zrozumienia tre$ci przekazu, wtasnie za po-
mocag wspomnianej formy quizowej. W mysl regulaminu adresatami przedsig-
wziecia byli ,,Czytelnicy tygodnika »Go$¢ Niedzielny« oraz uzytkownicy strony
www.gosc.pl z terenu catej Polski” [Regulamin Quizu]. Pytania quizowe opubli-
kowano na stronie internetowej https://ekonomia.gosc.pl w ramach projektu
,Bank pod r¢ka”, realizowanego we wspolpracy z Narodowym Bankiem Pol-
skim w ramach Programu Edukacji Ekonomicznej, a artykuty ukazywaty si¢ na
stronach internetowych. Gros tekstow poswigconych tematyce ekonomicznej,
jakie ukazywatly si¢ w czasie pandemicznym na tamach ,,Goscia Niedzielnego”,
wychodzito spod pidra autoréw projektu ,,Ekonomia po prostu”, czyli Jacka
Krzeminskiego, dziennikarza gospodarczego wspotpracujacego z portalem
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Obserwatorfinansowy.pl i z tygodnikiem ,,Go$¢ Niedzielny”, oraz Wiestawy
Dabrowskiej-Macury, redaktor ,,Goscia Niedzielnego™.

Wymienmy jeszcze kilka innych przyktadoéw, takich jak: Krotka historia
pienigdza (,,Niektorzy twierdza, ze historia pienigdza jest jedna z tych historii,
ktore nie mogly si¢ nie wydarzy¢. Dlaczego?” — pytala Wiestawa Dabrowska-
-Macura) [2020]; Wolny rynek — za i przeciw (,,0 polskiej gospodarce mowi sig,
ze jest wolnorynkowa. Ale co to oznacza? Latwiej to zrozumie¢ komus, kto pa-
migta czasy PRL, gdy panstwo gleboko ingerowato w procesy gospodarcze, usta-
lajac nawet wysoko$¢ cen” — rozpoczynat swoj artykut Jacek Krzeminski [2020b]);
Fundusze unijne od kuchni (ten sam autor stawia podstawowe pytania: ,,Skad
biorg si¢ fundusze unijne? Jakie sg zasady ich wydatkowania? Kto decyduje
o budzecie UE i dlaczego jedni dostaja z niego mniej, a inni wiccej? Przy okazji
prezentuje zasadnicze informacje ile wynosi roczny budzet UE, przebieg reali-
zacji budzetu czy podzial dotacji i korzysci dla interesariuszy [Krzeminski,
2021Db]).

W obrebie poruszanej tematyki znalazty si¢ takze m.in. historia kryzysow,
analiza argumentow ,,za” i ,,przeciw” rodzimej walucie, rola i znaczenia produk-
tu krajowego brutto, konstrukcja i zrodto dochodow panstwa, a nawet przedsta-
wiano sylwetki wybitnych ekonomistow, np. Adama Smitha. Prezentowana te-
matyka dotyczyla zaré6wno zagadnien teoretycznych, jak i praktycznych, w skali
makro i mikro. Autorzy starali si¢ wykorzysta¢ mozliwosci, jakie daje plain
language, starajac si¢ wyjasnia¢ terminy i zjawiska zwigzane ze wspotczesna
gospodarka, finansami i postepem technologicznym, zmieniajacym w szybkim
tempie funkcjonowanie czlowiecka w $wiecie. Wydaje sig, ze artykuly o tematy-
ce ekonomicznej szczegbdlnie dedykowano osobom starszym, ktore stanowig
wigkszos$¢ czytelnicza tygodnika. Starano si¢ promowac¢ edukacj¢ ekonomiczng
W sposOb przystepny i praktyczny, aby ksztattowaé $wiadomo$¢ odbiorcy oraz
wskazywac¢ na rozwigzania bezpieczne i dostepne dla uzytkownika.

We wspotpracy z NBP powstawaty artykuly edukacyjne (jeszcze przed wy-
buchem pandemii), adresowane do rodzicow, aby ci ,,mogli zadba¢ o bezpieczne
wprowadzenie najmlodszych w $wiat bankowosci elektronicznej dzigki kontu
bankowemu oraz karcie platniczej”. W artykule Macieja Kalbarczyka Szkola
bankowosci znajdziemy rowniez bezposrednie lokowanie produktu w postaci
przyblizenia oferty PKO Junior (artykut na rozktadowce, ilustrowany, z wybol-
dowanym wskazaniem na produkty oferowane przez PKO BP) [Kalbarczyk,
2020b, s. 42-43]. Warto takze wspomnie¢ o tekscie Jacka Krzeminskiego Kryp-
tohazard [Krzeminski, 2020a, s. 42-43] traktujgcym o kryptowalutowym rynku
jako o kontrowersyjnym biznesie, bedacym polem do spekulacji 1 wykorzysty-
wanym réwniez do handlu narkotykami, finansowania terroryzmu czy prania
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brudnych pienigdzy. Zatem w tym przypadku mamy do czynienia z dziatalnoscia
nie epizodyczna, a zaplanowanym projektem edukacyjnym dla szerokiego grona
czytelnikow pisma.

W tym miejscu warto jeszcze zasygnalizowaé rodzaj relacji zachodzacych
miedzy komponentem werbalnym i wizualnym kontentu omawianego przekazu.
Ot6z w wiekszo$ci przypadkow tresciom werbalnym towarzyszy przekaz wizu-
alny. Ale czy tylko towarzyszy? Czy podobnie — jak to si¢ dzieje w odniesieniu
do tresci religijnych [zob. Pethe, 2017, s. 27-42] — teksty wizualne sg §wiadomie
wykreowane, w ten sposob, ze sama rzeczywisto$¢ przeksztatcana jest tak, aby
stala si¢ pewna zamierzona propozycjg interpretacji problemu, ktérg autorzy
kieruja do adresata? W przypadku propozycji ,,Goscia Niedzielnego” mamy do
czynienia z dwiema sytuacjami: gdy obraz towarzyszy jako neutralna ilustracja
poruszanego zagadnienia lub funkcjonuje jako przekaz intencjonalny, gdzie
widoczne staje si¢ zamierzone nat¢zenie Srodkdéw wizualnej ekspresji. Obraz
przykuwa uwage, pobudza wyobrazni¢, domaga si¢ interpretacji pozwalajacej
wydoby¢ na powierzchnie znaczenia ukryte w glebszych strukturach, ktore wy-
razone s3 za pomoca narzedzi malarskich poprzez gre barw, kontrastow i detali
lub poprzez symbolike. Niekiedy tez istotna rolg peni przekaz stowny w zna-
czeniu semantycznym i réwniez ikonicznym zarazem. W ten sposob wspotist-
nienie obrazu i stowa tworzy nowa, symboliczng, jakos¢ komunikowania tresci
ekonomicznych lub okotoekonomicznych. Zainteresowa¢ znaczy tyle, co zasta-
nowi¢ si¢ nad proponowang tematyka, zatrzyma¢ uwage odbiorcy, wzbudzié
refleksje lub wesprze¢ tresci edukacyjne. Za posrednictwem obrazu werbalno-
-wizualnego lub wizualno-werbalnego oddziatuje si¢ na odbiorce, prezentuje
tresci medialne, wreszcie intensyfikuje si¢ je. Oméwione efekty sg rezultatem
procesu przemian, jakie zaszty w przestrzeni komunikacji medialne;j.

8.6. Uwagi konicowe

Jak zasygnalizowano w rozdziale, juz w dwudziestoleciu migdzywojennym
tygodnik wypracowatl trwalg pozycje w prasie opiniotworczej, stajgc si¢ rozpO-
znawalng marka medialng, zbudowang na specyficznym fundamencie koncepcji
czasopisma religijnego, katolickiego i ko$cielnego zarazem. Dzigki temu wia-
$nie zapewnil sobie skuteczno$¢ w osiggnieciu silnej pozycji na rynku praso-
wym przez kolejne dziesigciolecia, zajmujac nieprzerwanie jedno z najwazniej-
szych miejsc wsérod czoldwki polskich czasopism opinii. Przeprowadzone
badania pokazuja, ze analizowane teksty nakierowane sa na poglgbienie wiedzy
odbiorcoéw. Sytuacje narracyjng tworzg krggi tematyczne zwigzane z kwestiami
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ekonomicznymi, ktore dotycza roznych aspektow rzeczywistosci covidowej w skali
makro i mikro.

Wnhnikliwa lektura poszczegdlnych wypowiedzi dziennikarskich pozwala
stwierdzi¢, ze mamy do czynienia przede wszystkim z funkcja informacyjna
i publicystyczng, ktore wigza si¢ z proba analizy i interpretacji aktualnych zja-
wisk ekonomicznych, z zachowaniem wartosci chrzescijanskich oraz perspek-
tywy nauki Kos$ciota, w rezultacie biorac pod uwage specyfike tozsamosciowa
grupy odbiorcoéw. Oprocz tego, na famach ,,Goscia Niedzielnego” zamieszczano
takze obszerne wywiady z zaproszonymi ekspertami, reprezentujacymi konkret-
ng branzg lub dyscypling badawcza — przez ten zabieg, podwojnie personalizuja-
cy narracje dziennikarska, budowano wiarygodno$¢ przekazu. I tu takze starano
si¢ przybliza¢ czytelnikom wybrane zagadnienia, koncentrujac si¢ na faktach
i wydarzeniach, wyraznie oddzielajgc informacje od opinii.

Nalezy ponadto stwierdzi¢, ze prezentowane teksty nakierowane sa na po-
glebienie wiedzy odbiorcow. Sytuacje narracyjng tworzg kregi tematyczne zwia-
zane w kwestiami ekonomicznymi, ktore dotycza roznych aspektow rzeczywi-
stosci covidowej w skali makro i mikro oraz sg jednoczesnie bezposrednio lub
posrednio powigzane z aktualnymi problemami gospodarczymi w relacji do
kwestii spotecznych. Formy realizacji tekstowej i narracyjnej sa dostosowane do
tematyki, charakteru pisma i profilu odbiorcy, za§ przekaz treSci werbalnych
wzmacnia lub wspottworzy przekaz wizualny, poprzez ktory nadawca/wydawca
stara si¢ sprosta¢ wymogom dziennikarstwa jakosciowego, a jednoczes$nie in-
formujac nie podgrzewac nastrojow spotecznych w sytuacji kryzysowe;.

Kryzys pandemiczny pokazatl wigc jak wazne sg relacje zachodzace migdzy
mediami a ekonomig, jak wazna jest obecno$¢ tresci ekonomicznych w mediach.
Zarysowane badania publikacji ukazujacych si¢ w ,,Gosciu Niedzielnym” w okre-
sie covidowym wykazaly te zaleznosci. Przyjeta perspektywe tematologiczng
w przyszlosci nalezatoby dopeli¢ osobnym szkicem analizujacym styl wypo-
wiedzi i komunikatywnos$¢ przekazu na drodze wnikliwej analizy i interpretacji
wybranych tekstow.
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Reportaz telewizyjny Wygrac emeryture
Brygidy Frosztegi-Kmiecik jako przyktad

9 niekonwencjonalnego dziennikarstwa
ekonomicznego

Barbara Jendrzejczyk*

W rozdziale przedstawiono wyniki studium przypadku wybranego reporta-
7u telewizyjnego jako nowatorskiego dziennikarstwa ekonomicznego. Rozpa-
trywanym przypadkiem jest reportaz telewizyjny Wygraé emeryture Brygidy
Frosztegi-Kmiecik. Studium przypadku przedstawiono jako analizg¢ tekstu mul-
timodalnego, wielokodowego [Slawska, 2020, s. 203-218], poniewaz wlasnie
w takiej formie jest mozliwe zbadanie zar6wno tego, co werbalne, jak i wizualne.

Celem rozdzialu jest przyblizenie — na podstawie wybranego materialu —
w jaki sposob tematy ekonomiczne mogg by¢ zaprezentowane w reportazu tele-
wizyjnym. Reportaz Brygidy Frosztegi-Kmiecik Wygraé emeryture pokazuje
zaradno$¢ cztowieka bezrobotnego, znajdujacego sposdb na zapewnienie sobie
emerytury. Udowadnia, ze mozna podejs¢ niestandardowo i poprzez bohatera
naswietli¢ problem ekonomiczny w sposodb zrozumialy oraz dotrze¢ do duzej
grupy odbiorcow (w tym przypadku widzow Magazynu Ekspresu Reporterow,
TVP2). Przyktad ten udowadnia rowniez, ze tematy zwigzane z mikroprzedsig-
biorstwem, sktadkami zdrowotnymi i spotecznymi, ktore dotycza wielu osob,
mozna przyblizy¢ nie korzystajac z wypowiedzi ekspertow w tej dziedzinie.

9.1. Dziennikarstwo ekonomiczne w telewizji

Zadaniem dziennikarstwa ekonomicznego jest przekazywanie spoleczen-
stwu tre$ci ekonomicznych w przystgpny, w petni merytoryczny sposob, a tym
samym zwiekszenie $wiadomo$ci w podejmowaniu decyzji finansowych i inwe-
stycyjnych. Dziennikarstwo ekonomiczne zdefiniowano w Leksykonie terminow
medialnych nastgpujaco: ,jedna ze specjalizacji dziennikarskiej, ktora zajmuje
si¢ monitorowaniem, analizg i interpretacja — w przystepny dla przeci¢tnego
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odbiorcy mediéw sposdb — wydarzen i danych gospodarczych oraz sytuacji na
rynkach finansowych. Dziennikarstwo ekonomiczne informuje o zjawiskach i pro-
cesach majacych wplyw na codzienne zycie ludzi (np.: inflacja, ceny, stopy pro-
centowe, wahania na gietdzie, bezrobocie, ptacom wydatki z budzetu panstwa
i samorzadow, podatki)” [Doktorowicz i in., 2024, s. 179].

Opowiadanie o dziatalno$ci gospodarczej w telewizji nie jest tatwe. Wciaz
poszukiwane sa nowe formy, ktore w prosty i atrakcyjny sposob przybliza spote-
czenstwu tematy ekonomiczne. Oprocz typowej informacji, czesta forma sa pro-
gramy publicystyczne, oparte na dyskusji ekspertow. Nie sg to jednak formy atrak-
cyjne dla wspotczesnego odbiorcy medialnego, poszukujacego autentycznosci
i utozsamienia si¢ z poruszanym zagadnieniem, a takze oczekujacego odpowied-
niego zilustrowania tematu. Stad potrzeba poszukiwan nowych form prezentacji
zjawisk i problemow ekonomicznych.

Zagadnienie bezrobocia, zwlaszcza przed emeryturg, dzialalnosci mikro-
przedsigbiorcy, przedstawiono w wielu programach publicystycznych w formie
felietonéw badz wywiadow. Na potrzeby analizy warto przypomnie¢, ze mikro-
przedsigbiorca to podmiot, ktory zatrudnia mniej niz 10 pracownikow, a jego
roczny dochod nie przekracza rownowartosci w ztotych 2 min euro [Wilimow-
ska, Urbanska, 2009, s. 10]. W jaki sposob mozna przedstawia¢ zycie gospodarcze,
zeby trafi¢ do szerokiego grona odbiorcoéw i zainteresowaé poruszanym tema-
tem? Czy reportaz telewizyjny moze by¢ atrakcyjna odstona dla dziennikarstwa
ekonomicznego? Na te pytania odpowie niniejszy rozdziat.

9.2. Cechy i rodzaje reportazy telewizyjnych

Etymologicznie stowo reportaz pochodzi od starofrancuskiego reportage.
Jego poczatki datuje si¢ na drugg potowe XIX wieku. Czas ten jest nieprzypad-
kowy, gdyz wtasnie wtedy dynamicznie rozwijala si¢ prasa. Reportaz jest opo-
wiadaniem naocznego $wiadka o rzeczywistym zdarzeniu, w ktérym bral on
udziat. Wedtug Leksykonu terminéw medialnych reportaz to: ,,udokumentowane
i publikowane w prasie, radiu, telewizji lub w formie ksigzkowej zestawienie
faktow i1 rzeczywistych zdarzen, majgcych miejsce w przesztosci lub we wspot-
czesnosci, o ktorych informuje reporter (...) Tworzywem reportazu sg prawdzi-
we zdarzenia i bohaterowie, a wyr6znikami: dokumentaryzm (fakty), autentyzm
(brak fikcji), wiarygodno$¢ (przekaz zashugujacy na zaufanie), klarowno$¢ (zro-
zumialy jezyk)” [Doktorowicz i in., 2024, s. 306]. Najpopularniejszy reportazy-
sta czasow miedzywojennych, Melchior Wankowicz, takze wskazuje, ze: ,,Re-
portaz jest stary jak mowa ludzka. Poczat si¢ juz, kiedy pierwszy troglodyta
przyniost wiadomos$¢ o pasgcych si¢ na face mamutach” [Wankowicz, 2010, s. 39].
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Czym cechuje si¢ dobry reportaz i jak go stworzy¢? Uzytecznym wyjasnie-
niem wydaje si¢ mozaika z kamykow jako metafora reportazu. Owymi kamy-
kami w reportazu sg fakty z zycia, ktore uktadamy w taki sposob, zeby najwier-
niej oddawatly rzeczywiste zdarzenia. Do tego za$ niezbgdna jest umiejetnosée
stuchania przez reportera. Jak pisze Egon Kisch: ,,Reportazysta musi by¢ okiem
i uchem, moézgiem i sercem, zbada¢ fakty, a dopiero potem zastosowac¢ nieogra-
niczony ogrom artyzmu, aby nie falszujac faktow, ujawnic¢ ich wewnetrzna bu-
dowg, nada¢ im wiasciwa skale, gradacje i obrazowos¢, co dopiero podnosi su-
che sprawozdanie do rangi sztuki” [Gorska, 2019, s. 29].

Reportaz telewizyjny nalezy do gatunkow dziennikarskich, stanowi pota-
czenie zarejestrowanych obrazow z autorska interpretacja. Do subgatunkéw
reportazu zaliczamy reportaz: pisany (ksigzkowe reportaze-rzeki lub prasowe
reportaze w postaci hipertekstu), dzwigkowy (radiowy, od poczatku lat 80. utoz-
samiany ze stuchowiskiem radiowym), filmowy, stanowiacy najstarsza odmiang
filmu dokumentalnego, za gléwne zatozenie majacy obiektywizm; fotoreportaz,
w ktorym najwigkszg rolg¢ odgrywa obraz (stanowi uktad co najmniej trzech
fotografii, przedstawiajacych bohatera, czas zdarzenia, miejsce akcji) [Skarzyn-
ska, 2011, s. 38].

Ze wzgledu na cechy formalne wyrdznia si¢ dwa subgatunki reportazy:

e wydarzeniowy, kiedy to reporter jest Swiadkiem bezposrednim (np. spotkanie
mtodych katolikéw w Lednicy) lub posrednim (np. kiedy dociera na miejsce
kleski zywiotowej). Wowczas opowiada o wydarzeniu w mozliwie wiary-
godny sposob, by widz odnidst wrazenie, ze sam jest jego $wiadkiem;

e reportaz problemowy, ktory ukazuje problem, przedstawia opinie, niejedno-
krotnie sktania do interwencji [Gorska, 2019, s. 45].

W Co jest grane? O cechach dystynktywnych gatunkow radiowych i telewi-
zyjnych Kazimierz Wolny-Zmorzynski wymienia reportaz telewizyjny jako sa-
modzielny gatunek dziennikarski i definiuje go tak: ,,stuzy wyraznemu wyeks-
ponowaniu aktualnego problemu; reporter skupia si¢ na nim, przeprowadzajac
rozmowy z bohaterem, jego bliskimi, znajomymi, ale takze osobami mu prze-
ciwnymi jak réwniez postronnymi, ale zaangazowanymi w prezentowany pro-
blem. Uktada obrazy w sposdb dynamiczny (liczne tzw. cigcia i przebitki), by
przemawiaty do odbiorcy, co ma sprawiaé iluzje uczestnictwa w prezentowa-
nych historiach. Rownolegle do obrazu prowadzony jest prosty, zwiezly tekst
reportera. Z prezentowanych faktow (obrazow) wytania si¢ problem, coraz bar-
dziej zrozumiaty dla odbiorcy. Reporter widoczny jest tylko wtedy, gdy rozma-
wia z bohaterami i dowiaduje si¢ o zdarzeniach niemal w tym samym czasie, co
i odbiorca. Nie ocenia faktow, oceng pozostawia odbiorcy” [Wolny-Zmorzynski,
Kaliszewski, 2016, s. 64-65].
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Reportaz telewizyjny wyrdznia si¢ na tle innych reportazy kodem komuni-
kacyjnym, ktérym w tym przypadku jest obraz filmowy. Narracja jest budowana
obrazowo, a stowo jest na drugim planie. W reportazu telewizyjnym najwazniej-
szy jest cztowiek i ukazanie jego problemu. Przedstawienie go w taki sposob,
aby widz mial wrazenie, ze przezywa dany problem wspodlnie z bohaterem. Re-
porter w sposdb umiejetny dopuszcza bohatera do glosu, a dzieki temu widz
moze wezué sie w jego sytuacje. Jak pisze Kazimierz Wolny-Zmorzynski: ,,Swiat
obserwowany oczami bohaterow staje si¢ nam bliski, a zaprezentowane postaci
znajome, poniewaz patrzymy na nich tak, jak oni sami na siebie. I to jest sztuka
reportazu” [Wolny-Zmorzynski, 2020, s. 370].

W Gatunkach dziennikarskich obok definicji reportazu telewizyjnego, Ka-
zimierz Wolny-Zmorzynski przywotuje reportaz filmowy. Wskazuje go jako:
,Jeden z najpopularniejszych gatunkéw filmu dokumentalnego. Glownym zato-
zeniem reportazu jest obiektywizm i w pelni zgodna z rzeczywisto$cig prezenta-
cja wydarzen. Cechg charakterystyczng jest tutaj niedopowiedzenie tezy czy
wniosku (np. w komentarzu) i zmuszenie widza do samodzielnej oceny faktow”
[Wolny-Zmorzynski i in., 2009, s. 61-62]. Na r6znice migdzy nimi wskazuje
niewatpliwie Michat Szulczewski, podkreslajac, ze reportaz telewizyjny jest
bezposrednim przekazem z miejsca zdarzenia i tylko do tego si¢ ogranicza. In-
terpretacj¢ i rezyseri¢ przypisuje za$ reportazowi filmowemu [Wolny-Zmorzynski
i in., 2009, s. 62].

W reportazach telewizyjnych wyr6zniamy m.in.:

e reportaz informacyjny, odnoszacy si¢ do biezacych wydarzen i stanowiacy
najnizszg forme¢ skomplikowania realizacyjnego, wymagajaca rozbudowania
podawanej informacji; bywa mylony z prostg relacjg reporterska;

e reportaz interwencyjny, stanowiacy rodzaj najczesciej pojawiajacy sie w tele-
wizji. Przygotowujacy go reporter gromadzi materiaty i szczegbtowo je ana-
lizuje, by wlasciwie rozpozna¢ sytuacje. Najwazniejszym elementem staje si¢
szeroko pojety konflikt, bez ktdrego nie ma reportazu interwencyjnego. Za-
zwyczaj reporter identyfikuje si¢ z jedna ze stron, stajac si¢ jej adwokatem.
Popularnos¢ tego rodzaju reportazu nie stabnie od lat [Gorska, 2019, s. 47-49];

e reportaz Sledczy, dazacy do dotarcia do kulis przestepstw czy afer. Cho¢ for-
malnie tropieniem zbrodni 1 wszelkich naduzy¢ zajmujg si¢ organy $cigania,
to czasami parajg si¢ tym zaj¢ciem takze dziennikarze. Wchodzg tu w gre
niekonwencjonalne metody zbierania informacji, a obecno$¢ kamery stanowi
spore utrudnienie. Dlatego tez przygotowanie reportazu Sledczego jest bardzo
czasochtonne. Istotnym jest, by dziennikarz $ledczy rzetelnie weryfikowat
prawdziwo$¢ pozyskanych przez siebie informacji [Salski, 2014, s. 189].
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Niezaleznie od odmiany, reportaz stanowi wigc ,,dziennikarskie sprawozda-
nie z prawdziwych wydarzen, wzbogacone o opis miejsca, sSrodowiska, charakte-
rystyke postaci oraz opini¢ autora” [Salski, 2014, s. 181].

Monika Gorska, twierdzac, ze niektore sposoby klasyfikacji reportazy sa
juz archaiczne, proponuje klasyfikacje¢ reportazu ze wzglgdu na rolg reportera,
ktéra determinuje sposdb opowiadania o rzeczywistosci. Wyrdznia osiem rol,
w jakie moze si¢ wcieli¢ reporter:

1. $wiadka bezposredniego lub posredniego — reportaz wydarzeniowy,
obroncy, adwokata — reportaz interwencyjny,
detektywa, prokuratora — reportaz $ledczy,
diagnostyka — reportaz problemowy,
artysty — reportaz portret,
odkrywcy, przewodnika — reportaz podrozniczy,
thumacza rzeczywisto$ci — duzy reportaz (grand reportage),
rezyser albo reporter w roli rezysera” [Gorska, 2019, s. 39-40].
Reportaze telewizyjne odzwierciedlajg bliskie nam tematy i sktaniaja do re-
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fleksji. Dlatego ten gatunek, jest atrakcyjna propozycja prezentacji problemow
ekonomicznych.

9.3. Metodyka przeprowadzonych badan

Przedmiotem badan jest wykorzystanie reportazu telewizyjnego jako formy
prezentacji zagadnien ekonomicznych. Badania daza do ustalenia tego, czym
cechuje si¢ dobry reportaz telewizyjny podejmujacy problematyke ekonomiczng
i jak go stworzy¢. Do tych celow wybrano metode analizy przypadku. Analiza
reportazu telewizyjnego zostata przeprowadzona z wykorzystaniem jego formy
jako tekstu multimodalnego, wielokodowego [Slawska, 2020, s. 203-218]. Wia-
$nie taka analiza umozliwia zbadanie zaréwno tego, co werbalne, jak i wizualne.
Badania oparto na koncepcji Marii Wojtak. Analizujagc schematy organizacji
wypowiedzi, wyrdznia ona jej cztery plaszczyzny:

e strukture, czyli rame tekstowa (typowy poczatek i koniec), podzial na kom-
ponenty strukturalne (segmenty) i relacje migdzy nimi,

e pragmatyke, czyli sposob wpisania w tekst nadawcy i odbiorcy, relacje na-
dawczo-odbiorcze oraz zbior intencji komunikacyjnych,

e tematyke (aspekt poznawczy), czyli dobor tematéw (zagadnien), sposob ich
prezentacji (punkt widzenia, zakres stopien szczegdtowoS$ci, postawa pod-
miotu wobec podj¢tej tematyki), a takze hierarchi¢ wartosci i inne sktadniki
wizji $wiata,
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o stylistyke, czyli zbior cech ekstralingwistycznych dookreslonych struktural-
nie, zdeterminowanych pragmatycznie i tresciowo oraz zwiazanych z geneza
uzytych srodkow jezykowych [Wojtak, 2019, s. 37-53].

Uzytecznymi elementami analizy sa takze podstawowe wyznaczniki gatun-
kowe reportazu, rowniez reportazu telewizyjnego, a s3 to:

e obrazowosc¢,

e umiejetne odtwarzanie rzeczywistosci jezykiem charakterystycznym dla dziet
literackich,

e aktualnos¢,

e waga przedstawianych problemoéw,

e komunikatywnos$¢ stylu, uwzgledniajacego interakcje migdzy nadawca i od-
biorcg [Wolny-Zmorzynski i in., 2009, s. 68].

Wyznaczniki te pozwalajg w prosty sposob okresli¢, czy utwor jest reporta-
zem, czy jednak brakuje mu pewnych cech.

9.4. Analiza reportazu Wygrac emeryture
Brygidy Frosztegi-Kmiecik

Reportaz Wygra¢ emeryture zrealizowata Brygida Frosztega-Kmiecik, auto-
rem zdj¢¢ byt Pawet Dominik, o dzwigk zadbat Krzysztof Skrzypczak, za mon-
taz odpowiadal Mariusz Marszotek, a produkcja kierowal Grzegorz Cigciwa.
Pierwsza emisja reportazu nastapita w 2010 roku na antenie Telewizji Polskie;.
Reportaz Wygracé emeryture byt emitowany w Magazynie Ekspresu Reporterow
w Programie Drugim Telewizji Polskiej. Ta ponad dwunastominutowa opowies$¢
poruszyta wielu widzoéw, ale rowniez srodowisko telewizyjne. Reportaz zostat
nagrodzony na kilku konkursach: w 2011 roku Brygida Frosztega-Kmiecik zdo-
byta I nagrode w kategorii autor najlepszego reportazu na Przegladzie i Konkursie
Dziennikarskim Oddziatow Terenowych TVP S.A., wyr6znienie na Migdzyna-
rodowym Festiwalu Reportazu Telewizyjnego Camera Obscura w Bydgoszczy
oraz honorowe wyrdznienie przyznane przez Stowarzyszenie Dziennikarzy Pol-
skich [Jendrzejczyk, 2021, s. 76].

Autorka reportazu przedstawita Wiladystawa Tomczyka, grajka, ktory za-
miast, jak czynig to inni, zbiera¢ pienigdze, grajac na ulicy, bedgc bezrobotnym
przed emerytura, zaktada mikroprzedsigbiorstwo, aby dorobi¢ do zblizajacej si¢
emerytury. Pan Wiladystaw ma 61 lat i czeka na emeryture, ktora bedzie jakims
statym przyptywem gotowki. Mezczyzna zaczat gra¢ na skrzypcach na ulicy.
Nie brzmi to zaskakujgco ani tez kreatywnie, ale jednak w tym przypadku tak
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wiasnie jest, poniewaz dziatalno$¢ ustugowa byta formalnie zarejestrowana i za
kazdy datek, ktory skrzypek otrzymat, wystawial paragon. Kasa fiskalna z graja-
cym skrzypkiem stala si¢ nierozerwalna. Reportaz jest pozbawiony komentarza
eksperta, ale w sposob nieszablonowy opisuje zasady dzialania mikroprzedsie-
biorstwa.

Niewatpliwie inspiracjg dla autorki byto napotkanie na swojej drodze graj-
ka, ktéry po otrzymaniu pienigdzy, ku jej zdziwieniu wystawia paragon. Dzieje
si¢ to pod wiaduktem w Katowicach w okolicy peronu piagtego. Wydawatoby sie,
ze to obraz standardowy jak na polskie realia, ale kasa fiskalna zdecydowanie
wyr6znia mezezyzne od innych ulicznych grajkow. To inspiruje do pokazania
problemoéw mikroprzedsiebiorcy i sposobu radzenia sobie z nimi.

Pierwszym istotnym elementem, ktory wzbudza zainteresowanie, jest tytut
Wygra¢ emeryture, ktory dziata jak magnes i1 przyciaga uwage. Jak wskazuje
Kazimierz Wolny-Zmorzynski: ,,Jego stosunek do tresci ma si¢ wigza¢ z inten-
cjami autora, ktoremu zalezy na uwypukleniu problemu, podkresleniu istotnych
zjawisk, ktére to wlasnie tytut wysuwa na plan pierwszy” [Wolny-Zmorzynski,
2020, s. 374]. Stowo ,,wygra¢” ma w tym przypadku podwdjne znaczenie.
Pierwsze oznacza sposob, w jakim pan Wladystaw pracuje na swoja emeryture,
czyli gra na skrzypcach. Drugi za$ pokazuje, ze jest to zadanie nadzwyczaj trud-
ne i mozna je poréwnaé do ,,wygranej” w loterii. Intrygujaca zbitka stow ,,wy-
gra¢ emeryture” podkresla stosunek bohatera do emerytury, ktora moglaby by¢
swego rodzaju zyciowa wygrang i gwarancjg statego dochodu.

Pan Wiadystaw dzieli si¢ historig trudnego okresu w swoim zyciu. Kiedy
nie miat na chleb, zbieral puszki, chodzil pod kosciét zebraé. Niektorzy ludzie
moéwili mu, zeby poszedt do pracy. Bohater jest swiadomy swojej degradacji,
z szefa stat si¢ potrzebujagcym. Codziennie przemierza pig¢ kilometréw rowerem
do Siewierza, nast¢pnie autobusem do Bedzina, a tam ma przesiadke do Kato-
wic. Droga do pracy zajmuje mu okoto dwoch godzin.

W reportazu widzimy sceng, gdy Pani wrzuca pieniadze, grajek dzigkuje
I wydaje paragon, na co kobieta odzywa si¢: ,,Dzigkuje bardzo, ale po co panu
kasa?” [Frosztega-Kmiecik, 2010, dostep: 17.04.2024]. Grajek ttumaczy, ze kasa
musi by¢, bo prowadzi dziatalno$¢ gospodarcza, ZUS optaca i musi mie¢ kase.
Tak rozpoczyna si¢ ta historia. Historia cztowieka, ktory walczy o swoj los. ,,Jest
ta lokomotywa ludzi normalnych, ktorzy ciagng ludzi cierpigcych, ludzi, ktorzy
udaja i pdzniej korzystaja z tych dobrych podatnikow i w koncu ja mowie, ze tez
musze si¢ wlgczy¢ w te normalnos¢, bo nie moge w tym chaosie tkwic i dosze-
dtem do wniosku, Ze trzeba co$§ robi¢” [Frosztega-Kmiecik, 2010, dostep:
17.04.2024] — mowi bohater reportazu.

131



Rys. 9.1. Kadr z reportazu Wygrac¢ emeryture
Zrodto: Brygida Frosztega-Kmiecik: Wygraé emeryture, TVP Katowice 2010.

W Kolejnej scenie widzimy jak do pana Wtadystawa podchodzi mtoda para
i dopytuje o kase. Bohater ttumaczy zawito$¢ swojej sytuacji: ,,M0j przypadek
jest inny, poniewaz ja miatlem dziatalno$¢ i kas¢ miatem. Dziatalno$¢ zawiesi-
fem 1 ponownie otwieram i z uwagi na to kasa musi by¢. No niestety. Jestem
przypisany do tej kasy jak do jakiego$ przyrzadu, do serca” [Frosztega-Kmiecik,
2010, dostep: 17.04.2024]. Innej z kolei kobiecie ttumaczy, ze na tych biednych
rencistow i emerytéw kto$ musi zarobi¢. Na tym polega system. Pan Wiadystaw
dostrzega dobro¢ ptynaca z ust i gestow przechodniéw. Opowiada, ze kto$ przy-
ni6st mu krzesto, ale on podzickowal, ttumaczac, ze siedzac nic by nie zarobit.
Z powaga podchodzi do tego, co robi i klania si¢ kazdemu, kto wrzuci pieniadze
do puszki. Wida¢ wdziecznos¢. Podchodzi kolejny mezczyzna, ktory widaé juz
nie raz grajka obserwowal i mowi: ,,Pan po prostu sobie robi z nich jaja. To jest
moje zdanie, bo oni od wszystkiego chca podatek, od tych najbiedniejszych”
[Frosztega-Kmiecik, 2010, dostep: 17.04.2024]. Pan Wiadystaw przyjmuje sto-
wa ze zrozumieniem, ale thumaczy, ze trzeba robi¢ swoje i ze ci, ktorzy to ustali-
li tez nie majg tatwego kawatka chleba. Bohater porownuje swoja prace do Przy-
stanku Woodstock, gdzie kazdy moze przystana¢, porozmawiaé, czasem si¢
pozali¢. Bardzo cenne sg dla niego stowa otuchy i docenienie tego, co robi.

W nastepnej scenie do grajka podchodzi ksigdz, wrzuca pienigdze, bohater
wydaje paragon, a ksiadz daje obrazek i moéwi po angielsku, ze to specjalnie dla
niego z Hiszpanii. Styszymy ,,Thank you very much. Viva Espania”, duchowny
odchodzi, ale jeszcze pyta, czy moze grajek ma adres email. Ten krotki dialog
pokazuje, ze grajek $wietnie radzi sobie w komunikacji nawet obcojezyczne;.
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Skrzypek gra dalej. Mimo deszczowej pogody ludzie chetnie wrzucaja grosze do
puszki, a bohater skrupulatnie to dokumentuje. Pan Wtladystaw przykuwa uwage
nie tylko kasg fiskalng, ale rowniez wygladem. Elegancko ubrany w koszule
i krawat, wyrdznia si¢ sposrod innych grajkow. W tle styszymy ruch uliczny
i nie do konca plynna gre na skrzypcach. Bohater dzieli si¢ swoja historiag. Ma
wyksztatcenie wyzsze filologiczne. Wigcej dowiadujemy si¢ juz w innych oko-
licznosciach. Otwieraja si¢ drzwi stodoty, pan Wiadystaw chowa rower, ktorym
codziennie dojezdza do Katowic. Opowiada, ze od 1990 roku prowadzit swoj
biznes, miat dwa kioski, zatrudniat ludzi. To wszystko jednak si¢ zmienito, kie-
dy zaczely powstawac duze supermarkety. Po 13 latach dzialalno$¢ zawiesit.
Ten fragment informuje o zjawisku, ktore niewatpliwie miato wptyw na wszyst-
kich mikroprzedsigbiorcow i wielu przypadkach podobnie si¢ skonczyto, jak
u bohatera reportazu.

Pod koniec reportazu mozemy si¢ dowiedzie¢, jak pan Wiadystaw wycho-
dzi na swojej dziatalnosci finansowo: ,,Jakbym tylko wyszedl na remis, juz jest
dobrze. Ze ja co$ sobie kupie do jedzenia i ja poplace te wszystkie tak zwane
koszty uzyskania przychodow, zwigzane z kasa, rolki trzeba kupi¢, struny, jakie$
tam naprawy..., zeby to si¢ udato, to juz jest dobrze” [Frosztega-Kmiecik, 2010,
dostep: 17.04.2024]. Mgzczyzna odlicza czas do emerytury i ufa, ze wytrwa.

9.5. Wyniki analizy studium przypadku

Wygraé emeryture posiada wszystkie podstawowe wyznaczniki gatunkowe
reportazu: obrazowos¢, umiejetne odtwarzanie rzeczywistosci, aktualno$¢ oraz
wage przedstawianych problemoéw. Ze wzgledu na cechy formalne mozemy
zaliczy¢ utwoér do reportazu problemowego. Autorka za pomocg bohatera thuma-
czy nam nie do konca zrozumiate zawitosci systemu, ktére zmuszajg pana Wia-
dystawa do rejestrowania kazdej wplaty za pomoca kasy fiskalne;j.

Analizujac reportaz zgodnie z propozycja badawczg Marii Wojtak, nalezy
zwroci¢ uwage na strukture¢ — mamy tu do czynienia z poczatkiem i koncem,
ktore tworza spojng klamre. Reportaz rozpoczyna si¢ pod wiaduktem i w tle sty-
szymy grajka, a konczy si¢ rowniez w tym samym miejscu z kontynuacjg muzy-
ki. Pragmatyka ma w tym przypadku kluczowe znaczenie, gdyz relacja bohatera
z odbiorcami — zaréwno przechodniami, jak i widzami (np. jurorami, ktorych
fragmenty opinii przytocz¢ dalej) jest bardzo widoczna. Ludzie zatrzymuja si¢
przy grajku, zeby zapyta¢ o kase¢ fiskalng, dzigki tej komunikacji dowiadujemy
si¢ o istotnych kwestiach zwigzanych z jego sytuacja zyciowa i ekonomiczna.
Tematyka reportazu jest cickawa, poniewaz porusza problem mikroprzedsie-
biorcow i kuriozalnej sytuacji ,,przywiagzania do kasy fiskalnej”. Problematyka
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okazuje si¢ dla wielu osob zaskakujaca i wywotuje dyskusje. Styl jezyka jest
potoczny, dzigki czemu trafia do wielu odbiorcow 1 w prosty sposob ttumaczy
sytuacje bohatera.

O wyjatkowosci tej krotkiej formy dokumentalnej $wiadczg recenzje jury:
»Nie moge oderwaé oczu od ekranu. Kazda minuta wnosi co$ nowego. Czuje
atmosfere opisywanych wydarzen. Przezywam to samo, co bohater. Nie mam
watpliwosci. To jest cickawe. To jest wazne. To jest prawdziwe, poruszajace i suge-
stywne! Tak powinien dziala¢ na widza idealny reportaz” [Wtodarczyk, 2011,
s. 33], pisze Barbara Wiodarczyk, wskazujac, ze wilasnie reportaz Wygrac eme-
ryture jest najblizszy ideatowi. Jurorka podkresla rowniez atut sposobu rejestra-
cji reportazu za pomocg ukrytej kamery: ,.Dzigki temu rejestruje autentyczne
zachowanie przechodniow i ich spontaniczne reakcje, np. kiedy mtody cztowiek
na widok grajka z kasg fiskalng mowi: ,,Pan sobie robi z nich jaja, prawda?”
[Wtodarczyk, 2011, s. 35]. Wyjatkowos¢ historii tkwi w autentycznos$ci bohatera,
ktory kamere gosci rowniez u siebie w domu na wsi: ,,[s]kromnym i biednym.
Bez jakichkolwiek $ladow dawnego lepszego zycia. Obraz catosci jest spojny
i klarowny. Autorzy wiedza, co chcg przekaza¢ widzom. Skromny bohater wy-
maga skromnej formy” [Wtodarczyk, 2011, s. 36].

Kolejny juror zwraca uwage na to, ze zgodnie z definicja reportazu, rOw-
niez Wygracé emeryture w sposob najpehniejszy opisuje zdarzenie, ktorego repor-
ter jest Swiadkiem lub uczestnikiem, dzigki czemu ,,[k]amera ma co filmowac,
a rzeczywisto$¢ — banalna czy oryginalna w swoim wizerunku narzuca reporte-
rowi reguty dzialania. Wymusza takze reporterska ocene, zajecie stanowiska
w imieniu widowni, bo to ten element w sposéb naturalny odréznia reportaz od
rozszerzonej informacji” [Gronowski, 2011, s. 47]. Gronowski dostrzega, ze
spotkania Pana Wtadystawa z przechodniami stanowia znaczng cze$¢ akcji.
,»Ogladajac histori¢ grajka, ktory w swej uczciwo$ci wobec reszty $wiata nie
moze si¢ wyzby¢ kasy fiskalnej, bo »przeciez kiedy$ zarejestrowat dziatalnosé«
nie pozostajemy obojetni wobec losu bohatera, usmiechajac si¢, kiedy trzeba
1 wspodlczujac, gdy nakaze to sterujgca naszg emocja autorka” [Gronowski, 2011,
s. 47]. To duza warto$¢ reportazu, kiedy historia jest na tyle prawdziwa i odpo-
wiednio przekazana, ze ogladajac wchodzimy w skore bohatera i przezywamy
z nim kazda sytuacje.

9.6. Uwagi koncowe
Analiza Wygrac emeryture pozwala konkludowac, ze tematyke ekonomicz-
ng mozna przedstawi¢ w formie reportazu telewizyjnego. Obraz mikroprzedsig-

biorcy Wtadystawa Tomczyka w prosty sposob wizualizuje sytuacje ekono-
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miczna, w jakiej znalazt si¢ bohater, thtumaczy powody, dla jakich w jego co-
dziennym funkcjonowaniu pojawia si¢ kasa fiskalna. Reportaz ten porusza pro-
blem, z jakim borykaja si¢ przedsigbiorcy, oraz paradoks do jakiego przepisy
potrafig doprowadzic.

Jednakze nie tylko forma wybranego gatunku zadecydowala o sukcesie re-
portazu. Niezwykle inspirujacy utwor mogt powstac dzigki temu, ze wazna ce-
cha samej autorki byt ogromny szacunek do drugiego cztowieka. To powodowa-
o, ze bohaterowie, mimo trudnych sytuacji, ufali jej na tyle, ze otwierali si¢
i dzielili osobistymi historiami. Po $§mierci Brygidy Frosztegi-Kmiecik powstat
reportaz Czes¢é, do zobaczenia Izabeli Szukalskiej, w ktorej Wiadystaw Tomezyk
wspomina autorke w taki sposob: ,,Ze ona si¢ zainteresowata losami takiego
jakiego$ tam grajka, pokrecony miatem taki zyciorys, bo tam miatem i zebrac-
two uliczne, miatem firm¢ to nagle upadlo wszystko 1 ona wtasnie chciata zgte-
bi¢. Nie byt to material robiony, jak to si¢ moéwi czasem i przesmiewczo, czasem
kogo$ ztapac¢ na jakiej$ stabosci. Byto to, zeby jakies cele byty. Tak jak w lekcji
np. cel poznawczy, czy cel ksztatcacy, cel wychowawczy. Jakis cel wychowaw-
czy byl, czulem to z tego materialu wtasnie” [Szukalska, 2015, dostep:
17.04.2024]. To piekne swiadectwo bohatera, ktoéry docenia prace dziennikarki
i widzi w niej to, co najcenniejsze w jej roli: ciekawos$¢ cztowieka, zachowanie
zasad etyki, rzetelne przedstawienie faktow, a ponadto nadanie reportazowi wy-
jatkowosci i edukacyjnego przestania.
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Wymiar ekonomiczny Pandora Gate
— afery internetowych tworcow
na polskim YouTubie

llona Ptak”

Przedmiotem badan przedstawionych w rozdziale jest ekonomiczny wymiar
dziatalnosci dwoch youtuberéw: Sylwestra Wardegi i Mikotaja Tylki, ktorzy
wykryli aferg, zwigzang z wykorzystaniem seksualnym oraz rozpijaniem nielet-
nich fanek i przedstawili na YouTubie jej wyniki. Filmy nie tylko wywotaty
debatg publiczng i polityczna, w czasie trwajacej kampanii wyborczej w Polsce
na temat dziatalnosci internetowych tworcéw oraz bezpieczenstwa dzieci i na-
stolatkow w sieci, ale takze realne konsekwencje ekonomiczne. Publikacja wy-
nikow internetowego $ledztwa, majaca znamiona dziennikarstwa $ledczego,
wywotlata negatywne skutki prawne i ekonomiczne wobec ,,bohateréw” ujaw-
nionej afery. Wplyneta takze na wizerunek i popularno$¢ youtuberow, w tym
autoroéw publikacji, przektadajac si¢ na duze korzysci finansowe.

10.1. Dziennikarstwo sledcze na YouTubie

Platformy spoteczno$ciowe dostarczajg rozrywke, wiedze i stwarzaja glo-
balne mozliwosci komunikacji dla milionow odbiorcow. Serwis YouTube jest
zaraz po Facebooku (dzi§ Meta Platforms) drugg najpopularniejsza platforma
spolecznosciowg na $wiecie, a takze w Polsce [Statista, 2024b]. To réwniez
srodowisko sprzyjajace prowadzeniu biznesu i budowaniu spotecznosci skupio-
nych wokét internetowych twdrcow, zwanych youtuberami, ktorzy dzi§ moga byé
postrzegani jako zawodd przysziosci. Przyjmujemy za [Drzewiecki, Glebicka-
-Giza, red., 2018], ze: ,,youtuber to aktywny uzytkownik serwisu spolecznoscio-
wego YouTube, prowadzacy autorski kanal wideo, regularnie publikujacy mate-
rialty audiowizualne na okreslony przez siebie temat, majacy zazwyczaj stale
grono odbiorcow, subskrybentow kanatu. To takze coraz czgéciej okreslenie
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nowego zawodu zwigzanego z social mediami, o ile motywacja prowadzonej
dziatalno$ci zaczyna wykracza¢ poza same zainteresowania i dzielenie si¢ z nimi,
a staje si¢ profesja”.

Platforma YouTube, dzigki monetyzacji filméw, stwarza duze mozliwosci
zarobkowe czotowym youtuberom. Na poczatku 2024 roku YouTube miat w Pol-
sce 27,9 mln uzytkownikow, a zasieg dotarcia reklam obejmowat 69% naszej
populacji [Kemp, 2024]. W swoich dziataniach niektorzy polscy youtuberzy
wchodzg takze w rol¢ dziennikarzy $ledczych. Do takich mozna zaliczy¢ Sylwe-
stra Wardege oraz Mikotaja Tylke.

Sylwester Wardega (prowadzacy na YT kanat WATAHA-Krulestwo oraz
SA Wardega) i Mikotaj Tylko (znany na platformie jako Konopskyy) w 2023 roku
w swoich filmach, opublikowanych w serwisie YouTube, zdemaskowali niee-
tyczne zachowanie znanych influencerdéw i youtuberow. Ukazujac mroczng stro-
ne polskiego YouTube’a™, pokazali, ze media spolecznosciowe moga stanowi¢
realne zagrozenie dla nastoletnich uzytkownikéw sieci. Wydarzenie to szybko
zyskato miano Pandora Gate. Youtuberzy nawigzali przy tym do najwigkszej
w historii $wiata afery politycznej, zdemaskowanej przez dziennikarzy $ledczych
The Washington Post (Watergate) oraz mitologicznej Puszki Pandory.

W odniesieniu do zdarzen opisanych w filmach stosowano w mediach za-
miennie terminy: afera i skandal Pandora Gate. Granica pomigdzy pojgciami
»afera” i ,skandal” jest dyskusyjna i rownocze$nie najbardziej plynna. Na po-
trzeby badan autorka przyjmuje okreslenie ,,afera”, co jest zgodne z literaturg je-
zykoznawcza.

Stownikowe definicje skandalu najczgsciej zaznaczaja wywolywane przez
to zjawisko oburzenie i zgorszenie. Aby skandal stat si¢ afera, koniecznie jest
natomiast wystgpienie naruszenia norm prawnych obok naruszenia norm moral-
nych [Mazur, 2016, s. 52], co w przypadku afery Pandora Gate wystgpito. Po-
nadto afer¢ nalezy laczy¢ z powazniejszymi czynami: jednoznacznie naruszajg-
cymi obowigzujacy porzadek normatywny, wigzacymi si¢ z udzialem wielu
0s0b, szerzej (intensywniej i dtuzej) niz skandal naglasnianymi, wywolujacymi
nie tyle ,,mieszane uczucia”, co zdecydowanie negatywne reakcje i oceny oraz
spotykajace si¢ z powszechng krytyka i dezaprobatg [Gelles, Kozerski, Trajman,
2021, s. 22].

Filmy opublikowane w czasie trwajacej kampanii wyborczej™® wywotaly
debatg publiczng i polityczng na temat dziatalnosci internetowych tworcoéw oraz

15 Okreslenie to nawiazuje do tytutowych filméw o Pandora Gate, opublikowanych przez Sylwe-
stra Wardgge i Mikotaja Tylke¢ (przyp. autorki).

16 Byly to wybory do Sejmu i Senatu Rzeczypospolitej Polskiej, ktore odbyty sie 15 pazdziernika
2023 roku (przyp. autorki).
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bezpieczenstwa dzieci i nastolatkow w sieci. Spowodowaty takze okreslone skutki
prawne i ekonomiczne wobec youtuberdw, zdemaskowanych w czasie afery. Przy-
niosty tez ogromne korzysci finansowe autorom filméw. Sktania to do refleksji
nad dziennikarstwem $ledczym profesjonalnym i obywatelskim.

W niniejszym rozdziale autorka przedstawita fragment przeprowadzonych
badan, ograniczajac ich prezentacje do ekonomicznego wymiaru podj¢tego przez
youtuberow $ledztwa oraz publikacji jego wynikow w formie filmow, ktére moz-
na by zaliczy¢ do dziennikarstwa $ledczego.

W dalszej czgsci rozdziatu autorka skupia si¢ najpierw na przedstawieniu
metodologii badan, opisie przebiegu afery, kontekstu i bohaterow. Nastepnie pre-
zentuje jej konsekwencje polityczne, ekonomiczne, prawne i spoteczne.

Wyniki badan wskazuja na duzg medialnos¢ afery i jej cytowalno$¢ w me-
diach tradycyjnych oraz spolecznosciowych, co przetozylo si¢ na ekonomiczng
optacalnos¢ publikaciji.

10.2. Metodologia przeprowadzonych badan

Przedmiotem badan sa ekonomiczne aspekty publikacji na platformie You-
Tube 3 1 8 pazdziernika 2023 roku filméw: Mroczna tajemnica Stuu i Youtuberow:
Pandora Gate (Boxdel, Dubiel, Fagata) Sylwestra Wardegi [2023] oraz Mrocz-
na przesztos¢ polskiego YouTuba Mikotaja Tylki [2023]. W filmach zaprezen-
towano wyniki ,,dziennikarskiego $ledztwa”, demaskujacego skandaliczne za-
chowania kilku czotowych youtuberéw na tle seksualnym wobec niepetnoletnich
fanek. Badania przeprowadzono metodg analizy przypadku.

Celem badan przedstawionych w rozdziale jest wykazanie ekonomicznych
aspektow publikacji o Pandora Gate [Tylko, 2023; Wardgga, 2023]. Analizujac
wpltyw afery na popularno$¢ youtuberéw, ktorzy ja wywotali, oraz mozliwe
korzysci finansowe, autorka podejmuje prob¢ odpowiedzi na pytanie: kto z eko-
nomicznego punktu widzenia zyskal, a kto stracit na aferze Pandora Gate?

Materiat badawczy stanowity nie tylko internetowe filmy, ale takze reakcje
uzytkownikow sieci: wyswietlenia, subskrypcje i komentarze oraz publikacje
w mediach tradycyjnych i spoteczno$ciowych, skoncentrowane na Pandora Gate.

10.3. Przebieg afery Pandora Gate
Afera nazwana Pandora Gate wybuchta 3 pazdziernika 2023 roku, gdy zna-
ny polski youtuber Sylwester Wardega opublikowat na swoim kanale YouTube

(WATAHA-KTrulestwo) film pt. Mroczna tajemnica Stuu i Youtuberow: Pandora
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Gate (Boxdel, Dubiel, Fagata) [Wardega, 2023]. Autor filmu zasugerowat w nim,
ze jeden z najbardziej znanych polskich youtuberow wykorzystywat seksualnie
swoje nastoletnie fanki, a inni youtuberzy milczeli i na to przyzwalali. Z 28-minuto-
wego materiatu (ktéry sam autor okresla mianem $ledztwa) wynika, ze youtuber
Stuart Kluz-Burton (pseudonim na YT: Stuu) w 2014 roku korespondowat i spo-
tkat si¢ z 13-letnig dziewczyna, wysytal do niej wiadomosci o charakterze wul-
garnym i erotycznym, a takze podawat alkohol nieletnim fankom u siebie w miesz-
kaniu. W 2020 roku Stuu niespodziewanie znikngt z internetu i wyjechat do
Wielkiej Brytanii. ,,Mam nadziej¢, ze predzej czy pdzniej, prawda wyjdzie na
jaw. Ten film zapewne otworzy Puszke Pandory, z pewnoscig wiele dziewczyn
zglosi si¢ ze swoimi historiami dopiero teraz” — mowit w 26 minucie filmu Syl-
wester Wardegga [2023].

8 pazdziernika 2023 roku na YouTubie pojawit si¢ (zapowiedziany przez
Wardege i wyczekiwany przez uzytkownikow social mediow) ponad 1-godzinny
film Mikotaja Tylki pt. Mroczna przesztosé polskiego YouTuba [Tylko, 2023].
Wardega w filmie gléwna uwage skoncentrowal na Stuarcie Burtonie (sugeru-
jac, ze inni internetowi tworcy wiedzieli o jego upodobaniach: Fagata, Dubiel,
Boxdel). Mikotaj Tylko rozszerzyt oskarzenia na kolejnych youtuberéw, ktorzy
nie tylko mieli wiedzie¢ o zachowaniu Stuu (Fagata, Dubiel, Boxdel), ale sami
rozsytali wulgarne tresci do nastoletnich fanek, a nawet publikowali ich erotycz-
ne zdjecia na swoich kanatach (Boxdel, DeeJayPallaside, Dizowskyy, Vojtaz).

Od momentu publikacji filmoéw, dokumentujacych afere, w zaledwie kilka
dni popularno$¢ dwoch autorow drastycznie wzrosta, a ich filmy zyskaly milio-
nowg ogladalnos¢. Tematem bardzo szybko zainteresowaly si¢ rowniez media
i politycy, a organy $cigania wszczely §ledztwo w kierunku przestepstwa seksu-
alnego i rozpijania nieletnich. W konsekwencji youtuberzy wydali w poptochu
internetowe o$wiadczenia, a firmy 1 organizacje rozwigzaty wspoélprace z niekto-
rymi z nich. ,,Puszka Pandory znalazta si¢ w ich wiadomosciach prywatnych i na
Messengerze” — tak Konopskyy komentuje relacje miedzy niepenoletnia dziew-
czyng a 26-letnim Stuu [Tylko, 2023].

10.4. Bohaterowie i antybohaterowie Pandora Gate

Do nalezytego zrozumienia kontekstu calej afery Pandora Gate oraz fascyna-
cji, ktorg wywolujg youtuberzy i influencerzy wéréd mtodego pokolenia (Z, Alfa),
ponizej scharakteryzowano krotko sylwetki oraz zrédta popularnosci kazdego
z nich. Tworcy internetowi zostali podzieleni na bohateréw (youtuberow, ktorzy
wykryli afer¢) i antybohaterow — ukazanych w negatywnym kontek$cie, wobec
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ktorych formutowano zarzuty o milczenie, nieetyczne zachowanie, a nawet wy-

korzystywanie seksualne fanek. Podobne podzialy funkcjonowaly takze w me-

diach, a wynikajg ze sposobu ich przedstawienia w materiatach filmowych Syl-
westra Wardegi i Mikotaja Tylki.

Do bohateréw Pandora Gate zaliczono dwoch tworcow, ktorzy ja zdema-
skowali, oraz influencerke, pozostajacg w cieniu, ktdra posrednio przyczynita sie
do jej odkrycia:

e Sylwester Adam Wardega (33 lata'’). Do $wiata YouTube’a dotaczyt w 2012 roku
(jako SA WARDEGA), a do maja 2018 roku prowadzit tam najpopularniej-
szy polski kanat [Gozdzinski, 2023]. Rozpoznawalno$¢ na caty §wiat zapew-
nit mu zart, tzw. prank’®, o psie-pajaku [Wardega, 2014], ktory w 2014 roku
obejrzano 114 min razy (zdobyt wtedy nagrode Youtube Rewind) [TVN24,
2014]. Od 2014 roku na kanale WATAHA-Krulestwo komentowat biezace
wydarzenia, takze podczas transmisji na zywo, tzw. live. Walczyt i prowadzit
gale typu freak fight Fame MMA, w ktorej bija si¢ internetowi celebryci
[Zawdd Typer, 2024b]. W kwietniu 2024 roku ogtosit w mediach spoteczno-
sciowych calkowite zawieszenie swojej dzialalno$ci w internecie [Bortniak,
2024].

e Mikotaj Tylko ,,Konopskyy” (21 lat). Do YouTube’a dotaczyt w 2016 roku
[Zawod Typer, 2023d]. Prowadzi kanat o charakterze newsowym i komenta-
torskim, zajmujacy si¢ komentowaniem biezacych wydarzen i internetowych
afer. W przeszto$ci streamowat gry. Walczyt tez w Fame MMA [Gozdzinski,
2023].

e Justyna Suchanek ,,Sukanek” (27 lat). Swoj kanal na YouTubie zatozyla
w 2014 roku. Influencerka swojg popularno$¢ zdobyta dzieki Stuu, swojemu
koledze i wspotlokatorowi, z ktorym wspoélnie nagrywata filmy [Zawod Ty-
per, 2023e]. Publikowata teledyski, pranki i vlogi, pdzniej skupiajac si¢ na
tematach psychologicznych i depresji [Gozdzinski, 2023]. W 2020 roku
W emocjonalnym filmie na swoich social mediach zwrécita uwage na podej-
rzane dziatanie jednego z youtuberow, nazywajac go publicznie pedofilem
(nie podata nazwiska). Sprawe zglosita na policjg, jednak bez efektu, z uwagi
na brak ujawnionych ofiar. W internecie spotkata si¢ z falg hejtu, poniewaz
jej nie uwierzono. Negatywnie komentowano jej ptacz i emocjonalne zacho-
wanie [Mr Metz, 2020].

7 Wiek wszystkich tworcow podano aktualny na dzieh wybuchu afery Pandora Gate w 2023 roku
(przyp. autorki).

'8 Prank to z jezyka angielskiego — wybryk, figiel, psikus, psota; robienie sobie z kogo$ Zartow,
celowe wprowadzenie go w btad, aby doprowadzi¢ go do udziatu w niezr¢eznej sytuacji [Stow-
nik Jezyka Polskiego PWN, 2018].

140



Gloéwnym antybohaterem Pandora Gate stat si¢ youtuber Stuu, wobec kto-

rego toczy si¢ Sledztwo w prokuraturze. Do antybohaterow zaliczono takze
wskazanych w filmach youtuberow i influencerow, ukazanych negatywnie w kon-
teksScie afery:

Stuart Kluz-Burton ,,Stuu” (31 lat). Urodzit si¢ w Londynie, mieszkat w Pol-
sce. Swoja popularnos¢ i spotecznos¢ na YouTubie zbudowal, grajac w gre
Minecraft. Nagrywat tez pranki i parodie [Zurek, 2019]. Jest tworcg projektu
Team X (2019 r.), przypominajacego konwencja programy reality show typu
,»Big Brother”, w ktorym internetowi celebryci zamieszkuja ekskluzywna
willg, a fani moga $ledzi¢ ich zycie w internecie [Zawod Typer, 2023e¢].
Agata Fak ,,Fagata” (23 lata). Influencerka, cztonkini Teamu X, piosenkarka
[Zawdd Typer, 2024a]. Byla partnerka Stuu, oskarzana w sieci o to, ze zwig-
zata si¢ z nim dla stawy 1 pienigdzy [Gozdzinski, 2023]. Walczyta w Fame
MMA. W 2023 roku zatozyta profil na portalu erotycznym OnlyFans do pre-
zentowania nagich zdje¢ i filméw [Boop, 2023]. W aferze Pandora Gate uka-
zana jako osoba ukrywajaca informacje o upodobaniach bytego partnera.
Marcin Dubiel (27 lat). Na YouTubie od 2014 roku. Prywatnie kolega Stuu,
cztonek Teamu X. Walczyt w Fame MMA [Mikotajczyk, 2023]. W Pandora
Gate krytykowany za to, ze wiedzial o wieku fanek, z ktorymi korespondo-
wal jego kolega, oraz za wiele kontrowersyjnych filméw (pranki czy wyzwa-
nia typu challenge™).

Michat Baron ,,Boxdel” (28 lat). Udziatlowiec i zawodnik federacji Fame
MMA (po aferze zawieszono jego udzialy). Od 2014 roku posiada kanat
,Boxdel”, ,,Aferki” i ,,Ogar”. Zajmowal si¢ komentowaniem afer interneto-
wych celebrytow. Wczesniej znany jako ,,iDELTI” i tworca gamingowy (grat
w Minecraft) [Zawod Typer, 2023a]. W ramach Pandora Gate zarzucono mu
wysylanie niecenzuralnych wiadomosci do nastolatek, w tym do Aleksandry
Adamczyk ,,Olciak93”, ktora krotko przed wybuchem afery zwierzyla si¢ z te-
go dziennikarzowi i youtuberowi Kubie Watorowi na YouTubie [Adamczyk,
2023].

Przemystaw Woznica, ,,Dizowskyy” (29 lat). Polski youtuber gamingowy,
tworzacy od 2012 roku [Zawdd Typer, 2023c]. W Pandora Gate zarzucono mu
grooming®, manipulacje i wykorzystywanie nieletniej fanki [Gozdzinski, 2023].

1 Internetowe wyzwania (challenge) sa od lat popularne wéréd mtodziezy. Ich idea polega na

20

wrzucaniu do sieci filmikow lub zdj¢¢ przedstawiajacych osoby, ktére usituja sprostaé najdziw-
niejszym zadaniom — w teorii zabawnym, najczgsciej niezbyt madrym, nierzadko groznym [Mi-
nisterstwo Cyfryzacji, 2023].

Grooming to szczegodlna kategoria relacji tworzona za pomoca systemu teleinformatycznego lub
sieci telekomunikacyjnej migdzy osobami dorostymi a dzie¢mi w celu ich uwiedzenia i wyko-
rzystania seksualnego [Urawska, 2010].
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e Daniel Pawlak, ,,DeeJayPallaside” (29 lat). Na YouTubie od 2011 roku. Wal-
czyt w Fame MMA [Zawdd Typer, 2023b]. Publikowal na swoim profilu
kontrowersyjne tresci, m.in. filmy z czgsciowo odstonigtymi piersiami i po-
sladkami matoletnich fanek (co w swoim materiale zarzuca mu Konopskyy).
W trakcie afery wydal w mediach spoteczno$ciowych o§wiadczenie, w kto-
rym plakal i si¢ thumaczyl [BORBOBtv, 2023], a takze usunat cz¢s¢ swoich
filmow.

e Bartosz Kwasniewski ,,Vertez” (32 lata). Youtuber, tworzacy glownie tresci
gamingowe (Minecraft). Swoje konto zatozyt w 2011 roku. O tym, ze Vertez
jest zamieszany w afer¢ Pandora Gate poinformowata ,,Olciak93” w filmie
Boxdela. Vertez mial jasno wyraza¢ che¢ zblizenia intymnego z 13-latka, a takze
pisac jej niecenzuralne wiadomosci [Zawod Typer, 2023g].

e Wojciech Krzyzanowski ,,Vojtaz” (29 lat). Kolega Stuu, podobnie jak inni
tworcy nagrywat filmy gamingowe [Sportowy Temat, 2023b]. W filmie Mi-
kotaj Tylko zarzuca mu, ze pisal w nieetyczny sposob do 14-letniej fanki
i wyslat jej swoje nagie zdjecia. Tworca znikngl z internetu [Sportowy Te-
mat, 2023a].

Afera Pandora Gate wywotata w $rodowisku internetowych tworcow
ogromne poruszenie. Tak jak zaktadali youtuberzy, otworzyta Puszke Pandory
Polskiego YouTube’a. Antybohaterowie afery zaczgli szybko wydawac o$wiad-
czenia, tzw. statementy, niektorzy z pomoca prawnikow (m.in. Stuu i Marcin
Dubiel). Wielu z nich nie wytrzymywato spotecznej presji, ptaczac publicznie na
filmach, publikowanych w mediach spoleczno$ciowych. Cz¢s¢ youtuberow ode-
szta z internetu. Samo zjawisko wywotato takze ogromne zainteresowanie me-
diéw oraz okreslone skutki polityczne, prawne, ekonomiczne, a nawet spotecz-
ne, ktérych youtuberzy mogli si¢ nie spodziewac.

10.5. Konsekwencje polityczne, spoteczne i prawne.
Medialnosc afery

Aferg bardzo szybko zainteresowali sie polscy politycy, ktorzy za posred-
nictwem mediéw spotecznosciowych zapowiedzieli wyciagniecie realnych,
prawnych konsekwencji wobec zdemaskowanych youtuberow. Nazajutrz po
publikacji Sylwestra Wardegi, 4 pazdziernika 2023 roku na portalu X (Twitter)
oraz Meta (Facebook) owczesny premier Mateusz Morawiecki jako pierwszy
polityk odniost si¢ do afery Pandora Gate, nazywajac tworcow zwyrodnialcami
czy patocelebrytami. Polecit stuzbom zajecie si¢ sprawa [Facebook Mateusza
Morawieckiego, 2023].
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g Mateusz Morawiecki &
. @MorawieckiM

Musimy chroni¢ nasze dzieci w internecie!

W Paristwie Polskim nie ma zgody na pedofilie, na tolerowanie
zwyrodnialcow.

Polecitem stuzbom zajac¢ sie natychmiast sprawa, oczekuje stanowczych
i szybkich dziatan.

Ostrzegam wszystkich, ktérzy chca krzywidzié dzieci. Spotka Was kara,
spotka Was kara najbardziej dotkliwa z mozliwych.

B3 fb.watch/nsVZM9ir3A/

11:39 AM - 4 paz 2023 - 1,6 mIn Wyswietlenia

1031 Wpisy podane dalej 356 Cytatéw 9494 Polubienia 125 Zakladek

] T Q [q 125 A

Rys. 10.1. Wpis o Pandora Gate, opublikowany na platformie X przez Mateusza
Morawieckiego 4 pazdziernika 2023 roku o godzinie 11:39

Zrodto: Mateusz Morawiecki, Portal X [Facebook Mateusza Morawieckiego, 2023].

Korzystajac z trwajacej kampanii wyborczej, do afery Pandora Gate odnie-
$li si¢ tez inni politycy: Donald Tusk, Sebastian Kaleta, Stawomir Mentzen,
Szymon Hotownia czy Anna Maria-Zukowska. Jeszcze w tym samym dniu za-
wiadomienie o mozliwosci popelnienia przestepstwa na tle seksualnym ztozyt
wiceminister sprawiedliwos$ci Piotr Cieplucha [Rzeczpospolita, 2023a], a dzien
poOzniej 5 pazdziernika 2023 roku w sprawie interweniowat prokurator generalny
Zbigniew Ziobro [Tomaszewicz, 2023]. Duza uwaga mediow, dyskurs publiczny
i zainteresowanie politykoéw doprowadzity do podjecia szybkich krokéw praw-
nych w kierunku zatrzymania gtdéwnego podejrzanego o przestgpstwo seksualne.

Ujawnienie afery wywotalo skutki spoteczne i spotkalo si¢ z duzym zainte-
resowaniem i cytowalno$cia w mediach. Jak wynika z danych PSMM Monito-
ring & More, opublikowanych dla Wirtualnych Medidéw, w ciggu pierwszych
3 dni od wybuchu afery Pandora Gate pojawilo si¢ na jej temat w sumie: 76 552
publikacje, z czego: 2 874 w mediach tradycyjnych (telewizja, radio, prasa), a az:
73 678 w mediach spoteczno$ciowych, o tacznym dotarciu do 153 173 249 os6b
i szacunkowym AVE?! na poziomie: 22 059 196 zt. Medium, ktorego uzytkow-
nicy wykazali si¢ najwigksza aktywnoscig, byl YouTube (32 898 publikacji),
kolejno portal X (Twitter) — 17 905 i Tiktok (16 347) [Wirtualne Media, 2023b]
(wykres 10.1).

21 Ekwiwalent reklamowy (AVE) to wskaznik wyrazajacy ilosé pieniedzy, jaka nalezatoby wydac
na publikacj¢ przekazu, gdyby byl on reklama. Stosowany jako indeks oceny efektywnosci
dziatan PR [Wirtualne Media, b.d.].
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PANDORA GATE

MEDIA TRADYCYJNE MEDIA SPOLECZNOSCIOWE
2 874 PUBLIKACJI 73 678 PUBLIKACJI
17% 8,9%

70,5%

22,2%

44,7%

24,3%

[ ]voutube: aa,7% [ TikTok: 22,2%
- X (Twiiter): 24,3% [[7] pozostate: 8,9%

[ Jinternet: 70,5% [ radio: 272

Wrresa:o8%  [T] Tvi1,7%
Opracowanie danych: PSMM Monitoring & More

Wykres 10.1. Publikacje w mediach na temat Pandora Gate w ciggu 3 dni po wybuchu afery

Zrédto: Opracowanie PSMM Monitoring & More dla Wirtualnych Mediow [Wirtualne Media, 2023b].

W trakcie prowadzonych przez autorke badan wyszukiwarka Google poda-
wala, ze od 3 pazdziernika do 6 grudnia 2023 roku hasto ,,pandora gate” poja-
wiato si¢ w sieci ok. 21,3 min razy.

pandora gate X m 9 Q

Google

Grafika Wideo Wiadomosci Boxdel YouTube Skad nazwa Film wardegi Wardega film Mapy

Okoto 21300 000 wynikéw (0,25 s)

Rys. 10.2. Liczba wyszukiwan w wyszukiwarce Google dla hasta ,pandora gate”

Zrodto: Google.com, zakres dat: 3.10-06.12.23 r. (dostep: 6.12.2023).

Afera zyskata duzg popularnosc¢, a §wiatto dziennie ujrzaty takze inne niee-
tyczne zachowania youtuberéw, np. Amadeusza ,,Ferrari” Roslika, Macieja Da-
browskiego ,,Cztowieka Wargi” czy Ravgora [Mikotajczyk, 2023a]. Youtuberzy
zaczeli publikowa¢ kolejne filmy w odpowiedzi na kolejne oskarzenia (a takze
filmy typu react to”®). Tak powstawala spirala, ktora podtrzymywata popular-

22 React to — film, ktory przedstawia reakcje osoby lub 0s6b na jakies zjawisko. Filmy react to moga
nie zawiera¢ w ogole komentarza, a jedynie emocjonalng reakcje, a takze czgsto sa wykonywa-
ne z ukrycia — i tymi dwoma punktami roznia si¢ od commentary video [Bogucka, 2019].
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nos¢ samej afery w srodowisku i w mediach przez tygodnie. O aferze Pandora
Gate mowily zagraniczne media, przez co zyskata charakter miedzynarodowy.
W sprawe wilaczyla si¢ hakerska grupa Anonymous, ktora 5 pazdziernika 2023 roku
opublikowata na X (Twitter) wpis, w ktorym potepita zachowanie youtuberdéw,
a dzien pdzniej wydata dla nich ostrzezenie z hasztagiem #PandoraGate. Ano-
nimowi hakerzy poinformowali o wiamaniu si¢ do konta mailowego Stuarta
Burtona i udostepnili fragment jego adresu e-mail oraz hasto [Anonymous Ope-
rations, Portal X, 2023].

(r’ Anonymous Operations &

Rys. 10.3. Wpis na portalu X, opublikowany przez Anonymous Operations,
sugerujgcy wtamanie na poczte Stuu

Zrodto: Anonymous Operations, Portal X [2023].

Afera Pandora Gate przedostata si¢ takze do popkultury w formie meméw
internetowych. Nie zabrakto w nich kpin internautéw z wiceministra sprawie-
dliwosci Piotra Ciepluchy, ktory w wyniku przejezyczenia w czasie konferencji
prasowej nazwat Michata Barona ,,Boxdela” — ,,Baxtonem”, za co p6zniej prze-
prosit [Klepaczewski, 2023]. Inne memy nawigzywaty takze do presji spoteczne;j
zwigzanej z wyczekiwaniem na publikacj¢ filmu Konopskiego, czy sytuacji poli-
tycznej naszego kraju.
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Rys. 10.4. Wybrane memy internetowe o Pandora Gate

Zrédto: Joemonster.org [2023].

Ponizej przedstawiono konsekwencje prawne afery Pandora Gate:

e 5.10.23 roku Prokuratura Okregowa w Warszawie na polecenie prokuratora
generalnego Zbigniewa Ziobry wszczeta z urzedu postgpowanie w sprawie sek-
sualnego wykorzystania 0sob matoletnich ponizej 15. roku zycia (art. 200 k.k.)
oraz rozpijania nieletnich (art. 208 k.k.) przeciwko Stuartowi Burtonowi, odtad
w mediach przedstawianemu jako Stuart B. pseud. Stuu [PAP, 2023b].

e 11.10.23 roku na terenie Wielkiej Brytanii, w Luton, gdzie przebywat Stuu,
w sklepie doszto do samosgdu i kontrowersyjnego zatrzymania obywatel-
skiego, o ktorym poinformowal mecenas youtubera, stwierdzajgc, ze zostat
pobity. Film z zatrzymania analizowany byl przez youtuberow, ktorzy wska-
zywali na brak dowodow pobicia [Rzeczpospolita, 2023b].

e 12.10.23 roku Prokuratura Okregowa w Warszawie wydata postanowienie
0 przedstawieniu zarzutoéw podejrzanemu i wystgpita do sgdu z wnioskiem
o tymczasowy areszt wobec youtubera znajdujacego si¢ za granicg. Sad wy-
dal zgode. Wystawiono za nim list gonczy [PAP, 2023a].
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e 14.10.23 roku Youtuber zostal zatrzymany przez brytyjska policj¢ i trafit do
aresztu. W sprawie zostali przestuchani takze inni youtuberzy [PAP, 2023a].
Strona polska oczekuje na ekstradycje podejrzanego do kraju. W marcu 2024 roku
rzecznik Prokuratury Okregowej poinformowat, ze procedura ekstradycyjna
jest dalej w toku, a przestuchanie podejrzanego zostanie wykonane po jego
wydaniu polskim organom $cigania [Pudelek, 2023].

10.6. Konsekwencje ekonomiczne afery
i publikacji filméw o Pandora Gate

Wsrod konsekwencji ekonomicznych zasadnicza rolg odegraty te, ktore per-
sonalnie odbily si¢ na bohaterach i antybohaterach afery Pandora Gate w sposob
negatywny: utrata wizerunku, wspolpracy reklamowej, wykluczenie ze struktur
organizacji oraz pozytywny: przyrost popularno$ci, zyski finansowe.

Wsréd najwazniejszych negatywnych skutkéw ekonomicznych, ktére do-
tknety antybohateréw skandalu mozna wymienic:

e Federacja Fame MMA (3.10.2023 r.) wydata oswiadczenie o wykluczeniu
Michata Barona ,,Boxdela” wlodarza i udzialowca ze struktur organizacji [Portal
X, 2023]. Wraz z rozwojem sytuacji zakonczyla tez wspotprace z: Kubg Fracz-
kiem ,,Paramaxil”, Agatg Fak ,Fagatg”, Marcinem Dubiclem i Daniclem
Pawlakiem ,,DeeJayPallaside” [Zakrzewska, 2023].

e Wspdlprace z Boxdelem zakonczylta takze marka GBS — Golden Bow Solu-
tions (zajmujaca si¢ sprzedaza kawy) oraz federacja pitkarska ,,Move Federa-
tion” [Zakrzewska, 2023].

e Spotlight Agency, agencja zajmujaca si¢ influencer marketingiem, catkowicie
odcieta si¢ od Stuarta Burtona, z ktorym w 2019 roku wspottworzyta Team X.
Oglosita likwidacj¢ tej marki i sklepu internetowego. Kosmetyki sygnowane
ta markg wycofano ze sprzedazy z sieci drogerii Rossmann [Wirtualne Me-
dia, 2023c].

e Sklepy Lidl i Biedronka wycofaly wszystkie produkty, ktore byty efektem
wspotpracy z influencerami z Team X, m.in. ptatki $niadaniowe, napoje ga-
zowane, soki, kosmetyki czy stodycze [Business Insider, 2023].

Wsréd pozytywnych skutkow ekonomicznych, zardbwno wobec bohaterow,
jak 1 antybohateréw, mozna wymieni¢ wzrost popularnosci tworcow interneto-
wych, generujacy wigksza liczbe wyswietlen w mediach spotecznosciowych, co
przektada si¢ na ich zasiegi oraz zarobki®.

2 Szczegdlowa analiza wzrostu popularnoéci i prognozowanych zyskoéw youtuberéw zostata
przedstawiona w dalszej cze¢$ci rozdziatu (przyp. autorki).
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10.6.1. Analiza wzrostu popularnosci youtuberow
— Sylwestra Wardegi i Mikotaja Tylki

Opublikowane filmy dotyczace Pandora Gate szybko pobity rekordy ogla-
dalno$ci na polskim kanale YouTube. Film Sylwestra Wardggi [2023] w ciagu
pierwszej godziny obejrzato ponad 150 tys. osob, w ciagu 6 godzin zgromadzit
1,2 mln wyéwietlen, a w ciagu doby 8 miIn*. Tworca pobit 6wezesny rekord
polskiego YouTube’a w czasie transmisji na zywo® [Drynko, 2024], ktora pro-
wadzit dzien pdzniej: 4 pazdziernika 2023 roku. W szczytowym momencie
ogladato go 426 tys. osob [Wirtualne Media, 2023d]. W dniu 6 grudnia 2023 roku
film posiadat: 9 592 728 wyswietlen i1 44 491 komentarzy. P6t roku pozniej (stan
na 17 czerwca 2024 r.) liczba wyswietlen nieznacznie wzrosta do 9 827 304, a liczba
komentarzy (co ciekawe) zmalata do: 44 271, co moze $wiadczy¢ o ich modera-
cji po stronie autora filmu, platformy YouTube lub internautow.

Opublikowany 5 dni p6zniej materiat Mikotaja Tylki, na kanale Konopskyy
[Tylko, 2023], szybko pobit wyniki ogladalnosci swojego poprzednika. 8 paz-
dziernika 2023 roku w ciggu 10 minut wyswietlono go 1 mlIn razy (co potwier-
dzit na swoim Twitterze sam autor, poniewaz od$wiezanie statystyk dla uzyt-
kownikow bylo problematyczne, w zwigzku z mocno obcigzonymi serwerami)
[Konopskyy, Portal X, 2023]. W ciagu pierwszej godziny obejrzano film 4 min
razy, po 4 godzinach 5 min, a po dwoch tygodniach miat 11 mIn wyswietlen.
6 grudnia 2023 roku film posiadat: 12 086 014 wyswietlen i 84 658 komentarzy.
17 czerwca 2024 roku liczba wyswietlen wynosita: 12 742 103, a komentarzy,
podobnie jak w przypadku Wardegi, rowniez byto mniej: 83 906.

Z punktu widzenia popularno$ci youtuberéw, wazne bylo Sledzenie nie tyl-
ko liczby wyswietlen i komentarzy, ale takze subskrybentow, czyli statych wi-
dzow. Zbudowana w ten sposob spolecznos¢ przektada si¢ na realne warto$ci
ekonomiczne, w tym zarobki youtuberow.

Jak podaje portal Social Blade, dzigki opublikowaniu filméw o Pandora Ga-
te, w pazdzierniku 2023 roku taczna liczba wyswietlen dla kanatu WATAHA-
-Krulestwo wzrosta o 22,2 mln (wykres 10.2), a liczba subskrypcji o 400 tys.
(wykres 10.3) [Social Blade.com, Wataha-Krulestwo].

24 Wszystkie dane liczbowe, dotyczace popularnosci youtuberéw, pochodza z opracowan wia-
snych autorki, co potwierdzaty takze doniesienia medialne i sami autorzy w swoich social me-
diach (przyp. autorki).

® Obecnie rekord transmisji na Zywo zostat ustanowiony 14 stycznia 2024 roku przez youtubera
motoryzacyjnego: Buddg i wynosi 650 tysi¢cy [Drynko, 2024].

148



" . Menih of Ocicber, 2023
Monthly Gained Video Views for "WATAHA - Krulestwo o WATAHA - Krulestwo: 22,202,987 Video Views

—

30M

20M

Videa Views

N

g T T T T T 1 T I
May 21 sep21 Jan 22 May 22 Sep22 Jan 23 May 23 Sep23

Wykres 10.2. Poréwnanie miesiecznego przyrostu wyswietlen dla kanatu
Sylwestra Wardegi: WATAHA-Krulestwo

Zrodto: Social Blade.com [Social Blade.com, Wataha-Krulestwo].
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Wykres 10.3. Poréwnanie miesiecznego przyrostu subskrypcji dla kanatu
Sylwestra Wardegi: WATAHA-Krulestwo

Zrédto: Social Blade.com [Social Blade.com, Wataha-Krulestwo].

W tym samym czasie kanatl Konopskiego odnotowat wzrost wyswietlen na
poziomie 26,3 min (wykres 10.4) i przyrost subskrypcji o 956 tysigcy widzow
(wykres 10.5) [Socialblade.com, Konopskyy]. 17 czerwca 2024 roku kanat War-
degi posiadal 1,56 min subskrybentow [Wardega, 2023], a kanal Konopskiego
1,94 min [Tylko, 2023]. Wyniki te pokazuja, ze afera Pandora Gate przyczynita
sie do bardzo duzego i szybkiego przyrostu wyswietlen, subskrybentow (statych
fanoéw), a tym samym popularno$ci obu tych tworcow.
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Wykres 10.4. Poréwnanie miesiecznego przyrostu wyswietlen dla kanatu Mikotaja Tylki:
Konopskyy

Zrodto: Social Blade.com [Socialblade.com, Konopskyy].
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Wykres 10.5. Poréwnanie miesiecznego przyrostu subskrypcji dla kanatu Mikotaja Tylki:
Konopskyy

Zrodto: Social Blade.com [Socialblade.com, Konopskyy].

Interesujacy moze wyda¢ sie fakt, iz 8 miesiecy po wybuchu afery wsrod
bohateréw i antybohaterow Pandora Gate, w rankingu Socialblade.com pod
wzglgedem subskrypcji na wysokim 6 miejscu dalej utrzymywat si¢ antybohater —
youtuber Stuu (ktory juz nie publikuje). Na 8 miejscu byt Sylwester Wardega, ze
swoim kanatem SA WARDEGA, kanal WATAHA-Krulestwo (na ktorym opu-
blikowat film o Pandora Gate) byt dopiero na 91 miejscu. Przed Wardega znaj-
dowali si¢ negatywni bohaterowie afery: Boxdel na 72 miejscu, Marcin Dubiel
na 83. W rankingu Konopskyy w czerwcu 2024 roku wystepowatl na 54 pozycji,
przed nim kolejni antybohaterowie: DeeJayPallaside (53), czy Dizowskyy (49)
[Socialblade.com, Top 100 Youtubers in Poland...].
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10.6.2. Analiza poréwnawcza korzysci finansowych
youtuberow na publikacjach

Zarobki youtuberow Sylwestra Wardegi i Mikotaja Tylki na publikacjach,
dotyczacych Pandory Gate, byly przedmiotem wielu medialnych spekulacji.
Niedtugo po ujawnieniu afery Pandora Gate na temat oceny tego, kto zyska
i straci na aferze, gtownie w sferze wizerunku i popularno$ci, wypowiadaty si¢
osoby zwigzane z branzg marketingowa i influencerska. Przyktadowo dla Wirtu-
alnych Mediow, w pazdzierniku 2023 roku glosu udzielita Martyna Karas, spe-
cjalistka od influencer marketingu z agencji Golden Coil, ktora stwierdzita:
,»Rozpoznawalno$¢ na calg Polske zyskali Wardega i Konopskyy. Bardzo moz-
liwe, ze zyskaja tez politycy, ktorzy zaangazowali si¢ w sprawe przed samymi
wyborami. By¢ moze zyskaja tez ofiary seksualnych predatorow, ktore maja
szans¢ na sprawiedliwos$¢. ZyskaliSmy tez wszyscy jako spoleczenstwo, bo
z polskiego internetu na jaki$ czas znikng osoby, ktore wyrzadzity wiele krzywd.
Z biznesowego punktu widzenia zyskajg rozpoznawalni tworcy, ktorzy nie maja
zadnych kontrowersyjnych sytuacji na przestrzeni catej kariery i to umocni ich
pozycje na rynku, poniewaz bedzie ich coraz mniej. Bardzo mozliwe, ze zyskaja
tez mniejsi 1 $redni tworcy, poniewaz firmy beda szukaty nowych mozliwosci
reklamowania sig¢ (...). Na aferze tracg tworcy, ktorzy sg tzw. collateral damage,
czyli niestusznie mieszani do sprawy, pomawiani albo po prostu sag w nig zaan-
gazowani na roéznych polach” [Wirtualne Media, 2023a]. Powyzsza wypowiedz
i prognozy zyskow i strat potwierdzajg takze wyniki badan autorki, przeprowa-
dzone na wiele miesi¢cy po zakonczeniu afery.

Biorac pod uwagg kontekst ekonomiczny, autorka rowniez podjeta sie pro-
by analizy korzy$ci finansowych z ujawnienia afery Pandora Gate przez Sylwe-
stra Wardege i Mikotaja Tylke. Brak jest oficjalnych danych dotyczacych uzy-
skanych dochodéw autorow filméw, w zwigzku z czym niezbedna byla ich
analiza i oszacowanie ich wysokosci. Trudnosci analizy wynikaly z uwagi na
wiele czynnikow, ktore wpltywajg na zarobki polskich youtuberow, m.in. wyswie-
tlenia, subskrypcje, dtugo$¢ filmu, czas ogladania przez widzow, ograniczenia wie-
kowe, korzystanie z reklam (co szerzej opisane jest w regulaminie YouTube’a
[YouTube, Zasady zarabiania]). Trudno o doktadne, wiarygodne dane, dotyczg-
ce zarobkow polskich youtuberow na Pandora Gate, do czasu az ktorys z twor-
cow sie do nich bezposrednio nie przyzna.

Zauwazmy, ze wplywy finansowe z dziatalnosci na platformie YouTube
pojawiaja si¢ nie tylko z monetyzacji tresci na platformie i reklam (wyswietla-
nych przed lub w trakcie emisji filmow), ale rowniez z umow bezposrednich,
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sponsorowanych tresci, czy dobrowolnych wptat widzoéw, z jezyka angielskiego
zwanych donate, podczas streamingow (transmisji na zywo). Migdzy innymi
taka stalg spotecznos¢ zbudowat wokot siebie Sylwester Wardega, ktory oprocz
publikowania filmow, spotykat si¢ z widzami online. Dostep do tych transmisji
w czasie rzeczywistym byt darmowy, jednak widzowie, ktorzy chcieli obejrze¢
material na YouTubie po jej zakonczeniu, musieli wykupi¢ miesigczng sub-
skrypcje (materiat miat juz charakter ekskluzywny). Czgsto w zamian za wpla-
cane pieniagdze w niewielkich kwotach, youtuber poruszat kwestie wskazywane
przez odbiorcéw i odpowiadat na pytania widzoéw w trakcie streamingu.

Tworca, cheacy zarabia¢ na YT, moze dotaczy¢ takze do programoéw part-
nerskich YouTube’a. Musi jednak spelni¢ minimalne kryteria, ktére zawarte sa
w regulaminie platformy: ,,posiada¢ co najmniej 1000 subskrypcji i osiagnac
minimum 4000 godzin ogladanych filmow w ciggu ostatnich 12 miesiecy lub
1000 subskrybentow oraz 10 min prawidtowych wys$wietlen publicznych filmow
Short w ciggu ostatnich 90 dni. Sama ilos¢ wyswietlen filméw nie przektada
si¢ bezposrednio na generowanie dochodu. O wiele wazniejsze jest osiagniecie
pewnego poziomu zaangazowania ze strony widzow, co wyraza si¢ zarOwno
w liczbie subskrybentow, jak i w ilosci czasu, jaki widzowie spgdzaja na ogla-
daniu filmow” [YouTube, Zasady zarabiania]. Istotnym jest rowniez fakt, czy
film jest przeznaczony do dorostego odbiorcy, czy dla niepetnoletniego widza.
W przypadku oznaczenia filmu jako ,nieprzeznaczony dla dzieci”, youtuber
moze liczy¢ si¢ z tzw. obcigciem zasiegdw 1 brakiem zarobku.

W trakcie prowadzonych przez autorke badan trudno byto o oficjalne dane,
dotyczace tego ile w rzeczywistosci na aferze Pandora Gate i badanych filmach
zarobili ich autorzy: Sylwester Wardgga 1 Mikotaj Tylko. Twércy nie podali do
publicznej wiadomosci takich danych. Wiele portali plotkarskich, mediow i in-
nych tworcow probowato odpowiedzie¢ na to pytanie, jeszcze w czasie afery.
Youtuber z kanatu ,,Czarno na Biatym” ujawnit wtedy swoje dane zarobkowe,
podajac: 7 tys. zt za 700 tys. wyswietlen, co daje 10 zt za kazdy 1 tys. wyswie-
tlen. Zwrocit przy tym uwagg na réznice w dtugosci materiatow i btedy w obli-
czeniach przy wyswietlaniu filmu przez 1 osob¢ wielokrotnie, ostatecznie szacu-
jac zarobki Konopskiego na ok. 171 tys. ztotych [Ruta, 2023]. Inni internetowi
tworcy probowali oszacowac takze wplywy finansowe na Pandora Gate Sylwe-
stra Wardegi. Tomasz Dziatlowy, o pseudonimie Gimper, w 2022 roku przyznal,
ze za 10 mln wyswietlen dostat od 90 do 100 tys. zt, a youtuber Revo, czyli To-
masz Baginski, za 10 mln odston, zarobit do 150 tys. zt [Wojtowicz, 2023]. Co
pozwala ponownie przyja¢ w przyblizeniu kwote na poziomie 10 tys. zt za
1 min wyswietlen. Przy powyzszych zatozeniach zarobki z filmu Konopskiego
pod koniec 2023 roku (12 min wyswietlen) mogltyby siegng¢ 120 tys. zi,
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a z filmu Wardggi (9,5 min wyswietlen) 95 tys. zt. Nalezy zaznaczy¢, ze analizie
podlegaly jedynie dwa filmy, a nie kolejne publikowane w nastepstwie, czy tez
transmisje na zywo, prowadzone przez Wardgge, na ktdrych fani bezposrednio
dotowali jego kanat.

Na portalu SocialBlade.com (ktory obserwuje na biezaco zmieniajace si¢
trendy: wyswietlen i subskrypcji, w grudniu 2023 roku podano nastepujace,
szacunkowe dane finansowe: Sylwester Wardega (kanat WATAHA-Krulestwo)
zarobek od 476 do nawet 7,6 tys. dolarbw miesigcznie, czyli ok. 1,9 tys. do
30 tys. zlotych® [Social Blade.com, Wataha-Krulestwo]. Natomiast Mikotaj
Tylko (profil Konopskyy) miesigcznie moglby zarobi¢ od 3 tys. do nawet
48,3 tys. dolarow, czyli ok. 12 tys. do 193 tys. zt [Socialblade.com, Konopskyy].

WATAHA - Krulestwo arriesino oo

UPLOADS ~SUBSCRIBERS ~ VIDEOVIEWS ~ COUNTRY CHANNEL TYPE @  USER CREATED
355 1.58M 218,795,885 BL People Jul 5th, 2014

User Summary Future Projections Detailed Statistics Featured Box Similar Channels User Videos Live Subscriber

168,502nd 1,186th 68,605th 62nd 725th
SOCIAL BLADE SUBSCRIBER VIDEO VIEWS COUNTRY PEOPLE
RANK RANK RANK RANK mm RANK
- $476 - $7.6K 1.904M ~>02*
SUBSCRIBERS FOR THE LAST 30 DAYS . . . . @ VIDEO VIEWS FOR THE LAST 30 DAYS
ESTIMATED MONTHLY EARNINGS

A $5.7K - $91.4K R A

ESTIMATED YEARLY EARNINGS @

TOTAL SUBSCRIBERS (WEEKLY) TOTAL VIDEQ VIEWS (WEEKLY)

Rys. 10.5. Szacunkowe miesieczne i roczne zarobki dla kanatu WATAHA-Krulestwo
podane w dolarach

Zrodto: Social Blade.com (dostep: 4.12.2023).

% 7zastosowano kurs dolara na dzieh 4.12.23 w przyblizeniu: 1 dolar = 4 zt (przyp. autorki).
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Konopskyy akonopsiy
UPLOADS SUBSCRIBERS VIDEO VIEWS COUNTRY  CHANNEL TYPE e USER CREATED
498 1.88M 281,196,435  PL Games May 1st, 2016

User Summary Future Projections Detailed Statistics Featured Box Similar Channels User Videos Live Subscrib

41,921st 1,155th 53,994th 43rd 650th
SOCIAL BLADE SUBSCRIBER VIDEO VIEWS COUNTRY GAMES
RANK RANK RANK RANK mm RANK
10K ~*&-2% $3K - $48.3K 12.086M ~*5*
UBSCRIBERS FOR THE LAST 30 DAYS . : . 89 VIDEO VIEWS FOR THE LAST 30 DAYS
ESTIMATED MONTHLY EARNINGS
l $36.3K - $580.1K -,———Y—-L—
ESTIMATED YEARLY EARNINGS @
TOTAL SUBSCRIBERS (WEEKLY) TOTAL VIDEO VIEWS (WEEKLY)

Rys. 10.6. Szacunkowe miesieczne i roczne zarobki dla kanatu Konopskyy
podane w dolarach

Zrédto: Social Blade.com dla profilu Konopskiego.

Dopiero w maju 2024 roku Mikotaj Tylko w jednym z internetowych wy-
wiadow na platformie YouTube stwierdzil, ze w najlepszym dochodowo miesia-
cu jego wptywy z mediow spoteczno$ciowych (w tym YouTube’a) osiagnety
kwote ok. 350 tysiecy ztotych (nie odnoszac tych danych jednak bezposrednio
do afery) [Cegielski, 2024]. Sylwester Wardega w mediach do tej pory nie zde-
cydowat si¢ ujawni¢ podobnych informacji. Bioragc pod uwage fakt tak szybkie-
go przyrostu popularno$ci oraz pojawiania si¢ kolejnych filméw (nawigzujacych
do afery Pandora Gate) na kanale obu badanych tworcow, youtuberzy mogli
zarobi¢ znacznie wigcej. To tylko pokazuje ogromng skalg biznesu i sumy pie-
nigdzy, jakimi na kanale YouTube obracajg badani mtodzi tworcy.

10.7. Uwagi koncowe

Pod wzgledem prawnym, a takze ekonomicznym najwigksze negatywne
konsekwencje dotknety jego gldéwnego antybohatera, youtubera o pseudonimie
Stuu. Stuart Kluz-Burton zostat oskarzony o wykorzystanie seksualne nieletnich
fanek oraz ich rozpijanie, nastgpnie zatrzymany na terenie Wielkiej Brytanii
(wczesniej doszto do zatrzymania obywatelskiego), a obecnie wciaz toczy si¢
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postepowanie w tej sprawie [Pudelek, 2023]. Agencja Spotlight wycofata ze
sprzedazy produkty marki Team X (projekt, ktory zaktadat youtuber Stuu) [Wir-
tualne Media 2023c], wycofano je rowniez z drogerii [Wirtualne Media, 2023c]
i duzych sieci sklepow spozywczych [Business Inside, 2023]. W serwisach in-
ternetowych i mediach spolecznosciowych dato si¢ zauwazy¢ wiele negatyw-
nych ocen i komentarzy pod adresem youtubera, padajacych ze strony fanow,
politykéow, a takze internetowych tworcow. Jednocze$nie youtuber Stuu, mimo
czarnego PR-u, wcigz utrzymywat si¢ na wysokim poziomie w rankingu najbar-
dziej popularnych youtuberow w Polsce wedtug portalu Social Blade, zostawia-
jac daleko w tyle tych, ktorzy afere zdemaskowali [Socialblade.com, Top 100
Youtubers in Poland...].

Konsekwencje natury ekonomicznej, a takze prawnej dotknety rowniez in-
nych youtuberéw (antybohateréw afery). Boxdel (podobnie jak kilku innych
internetowych celebrytow) zostal wykluczony ze struktur organizacji Fame MMA.
Jednak w miare uptywu miesigcy i wyciszania afery Pandora Gate zostat do nich
przywrocony, a nawet brat czynny udziat i walczyt w 20 jubileuszowej gali typu
freak fight [02.pl, 2023]. Zaraz po wybuchu afery youtuber utracit takze wspot-
prace reklamowsa z marka GBS, czy federacja pitkarska Move Federation [Za-
krzewska, 2023]. Ostatecznie w lutym 2024 roku zapowiedziat takze przerwe
w swojej dzialalnos$ci w internecie [Piotrowski, 2024], co jednak si¢ nie stato,
gdyz w sierpniu 2024 roku publikowat nadal.

Fagata, z ktorag Federacja Fame MMA rowniez rozwigzata wspotprace [Za-
krzewska, 2023], a ktérej zarzucano milczenie w sprawie bylego partnera (Stuu)
i jego kontaktow z nieletnimi fankami, stata si¢ na tyle interesujaca i popularng
dla mediéw mainstreamowych postacia, iz stacja TVN zaprosita jg w charakterze
goscia do odcinka programu Kuby Wojewodzkiego, w ktorym wystapila w maju
2024 roku [Wojewodzki, 2024]. Na pytanie o to, czy spotyka si¢ z mowg niena-
wisci wobec jej osoby, odpowiedziata wtedy tak: ,,ja tak naprawde w codzienno-
$ci — face to face nie spotykam si¢ w ogole z hejtem (...) No moze raz mi ktos
co$ powiedziat. Tak to ja w ogole nie mam hejtu na zywo” [TVN, 2024], mimo
iz jeszcze kilka miesigcy wczesniej byla jego obiektem w czasie Pandora Gate,
bedac negatywnie przedstawiong przez Wardege i Konopskiego w ich filmach.

Wsréd negatywnych skutkow ekonomicznych (wplywajacych w konse-
kwencji na zarobki), ale tez spotecznych, nie sposob pomingé¢ takze kwestii utraty
wizerunku i proby jego szybkiego naprawiania. Antybohaterowie afery opubli-
kowali w mediach spoteczno$ciowych oswiadczenia, thumaczac swoje zachowa-
nie, bronigc si¢ lub bezposrednio przyznajac do winy. Niektorzy z nich reagowali
takze w sposOb bardzo emocjonalny (np. DeeJayPallaside, ktory ptakal i usunat
cze$¢ swoich filméw). Youtuberzy, nawet niezwigzani bezposrednio z afera,
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prébowali budowaé swoja pozycje na fali popularnosci afery Pandora Gate.
W sieci pojawialy si¢ kolejne filmy, komentujace zachowanie tworcow, w wy-
niku ktérych ujawniono kolejne mniej lub bardziej nieetyczne zachowania twor-
cow polskiego YouTube’a [Mikotajczyk, 2023a].

Ujawnienie afery Pandora Gate przysporzyto korzysci finansowych jej czo-
fowym demaskatorom: Sylwestrowi Wardedze i Mikotajowi Tylce. Mialo wplyw
na zwickszenie popularno$ci twoércéw i ich kanatow na YouTubie, zdobycie
nowych fanow (subskrybentow), zwigkszenie wyswietlen ich filmoéw, co przeto-
zylo si¢ na monetyzacje filmow i realne wptywy finansowe z YouTube’a. We-
dtug szacunkowych danych tworcy mogli zarobi¢ na aferze setki tysigcy ztotych.
Na podstawie danych z grudnia 2023 roku z portalu Social Blade.com mogty to
by¢ kwoty si¢gajace miesiecznie: 30 tys. zt (kanal: WATAHA-Krulestwo) [Social
Blade.com, Wataha-Krulestwo] i 193 tys. ztotych (Konopskyy) [Socialblade.com,
Konopskyy]. Na dwodch analizowanych filmach, opierajac si¢ na ujawnionych
danych innych tworcow [Ruta, 2023; Wojtowicz, 2023], Wardega i Konopskyy
mogli zarobié ok. 95 tys. zt (Wardega) do 120-170 tys. zt (Tylko)?. Cho¢ trudno
wnioskowaé na podstawie jedynie szacunkowych danych zarobkowych, warto
pokaza¢ ich skale, aby uzmystowi¢ jak popularnos¢ tworcow przektada sig¢ na
prowadzenie biznesu na platformie YouTube.

W niniejszym rozdziale przedstawiono aspekty ekonomiczne zdemaskowa-
nia afery nazwanej Pandora Gate. Afera ta, ujawniona przez Sylwestra Wardege
i Mikotaja Tylke w filmach opublikowanych na YouTubie 3 i 8 pazdziernika
2023 roku: Mroczna tajemnica Stuu i Youtuberow: Pandora Gate (Boxdel, Du-
biel, Fagata) [Wardega, 2023] oraz Mroczna przesztos¢ polskiego YouTuba
[Tylko, 2023], z pewnoscig odcisngta pigtno na polskim $rodowisku interneto-
wym oraz wywotata skutki prawne i ekonomiczne, ktore dosiegnety kilku czo-
towych tworcow. Afera i jej ujawnienie miata takze skutki prawne, spoteczne
i polityczne. Na jej zdemaskowaniu skorzystaly (niekoniecznie finansowo, lecz
wizerunkowo) rozne grupy spoleczne, takze polscy politycy: premier, ministro-
wie, liderzy partii politycznych. Kilku czotowych politykow, m.in. Donald Tusk,
Mateusz Morawiecki, Szymon Hotownia, czy Stawomir Mentzen, chcac wply-
naé pozytywnie na swoj wizerunek w trakcie kampanii wyborczej do wyborow
parlamentarnych w Polsce, zapowiedzieli walke z patocelebrytami [Facebook
Mateusza Morawieckiego, 2023] i ukaranie winnych [Rzeczpospolita, 2023a;
Tomaszewicz, 2023]. O ile efekt ten byl obliczony na pozytywne reakcje, w przy-
padku wiceministra sprawiedliwos$ci Piotra Ciepluchy, stato si¢ inaczej. Z powo-

7 Szczegdlowe dane zostaly przedstawione w podrozdziale: Analiza poréwnawcza prognozowa-
nych zarobkow youtuberdw (przyp. autorki).
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du pomylenia pseudonimu Michata Barona ,,Boxdela” z ,,Baxtonem” polityk stat
si¢ obiektem kpin internautéw w komentarzach i memach [Klepaczewski, 2023].
Oprocz poczatkowo glosnych reakcji, przyczyniajacych sie¢ do wszczgcia poste-
powania przez Prokurature, politycy po zakonczonych wyborach nie odnosili sig
juz do afery Pandora Gate. Nie dokonano ani nie zgtoszono takze z tego tytulu
zadnych zmian w prawie polskim w zakresie bezpieczenstwa dzieci i matolet-
nich w sieci.

Wyniki badan autorki nad aferg Pandora Gate prezentuja tylko wycinek
tworczosci na polskim YouTubie. Zainteresowaniem objeto kilku czotowych
tworcow 1 ich nieetyczne, a nawet skandaliczne tresci, ktore przed opublikowa-
niem wynikéw ,,$ledztwa” Sylwestra Wardegi i Mikotaja Tylki, nie byty zauwa-
zane przez media tradycyjne, politykow ani organy $cigania, mimo niepokoja-
cych sygnatéow, pochodzacych z mediow spolecznosciowych influenceréw
(np. Justyny Sukanek) [Mr Metz, 2020].

Przeprowadzone studium przypadku moze by¢ takze poczatkiem do dal-
szych badan nad kierunkiem, w jakim ewoluuje platforma YouTube i tworczos¢
polskich youtuberoéw. Przedstawiona analiza ekonomiczna nie dostarcza odpo-
wiedzi na gtowne pytanie, ktore autorka postawila na poczatku swoich badan:
czy internetowi tworcy, ktorzy zdemaskowali afer¢ Pandora Gate, bardziej dbali
o dziennikarskg misje¢ czy o swoja popularnos¢ i biznes. Prowadzone badania
nad cechami gatunkowymi obu filmoéw i metodologia pracy youtuberow wstep-
nie wskazuja na duzg zbiezno$¢ z reportazem $ledczym i pracg dziennikarzy
sledczych.
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Zakonczenie

Przedmiotem rozwazan i badan empirycznych przedstawionych w niniej-
szej monografii byly relacje miedzy szeroko rozumiang ekonomia a mediami.
Celem pracy bylo ukazanie wzajemnych zaleznosci, jakie zachodzg migdzy tymi
obszarami rzeczywistosci i badan naukowych w kontekscie spotecznym, kultu-
rowym i technologicznym. Poslugujgc si¢ wybranymi przyktadami, w ksigzce
staraliémy si¢ pokaza¢ wielowymiarowe przenikanie si¢ rzeczywistosci medial-
nej oraz ekonomicznej.

Zaprezentowane wyniki badan dowodza, ze zrozumienie wptywu ekonomii
na media i mediow na ekonomi¢ wymaga zastosowania podejscia interdyscypli-
narnego, ktdre integruje perspektywy m.in. nauk o komunikacji spotecznej i me-
diach oraz ekonomii i zarzadzania. Odrgbno$¢ mediow od szeroko rozumianej
ekonomii oraz ekonomii od mediow wydaje si¢ dzisiaj iluzjg. Badanie zatem
istniejgcych licznych zwigzkéw miedzy mediami, pelnigcymi role dostawcy in-
formacji, wiedzy i rozrywki, a ekonomia jest wyzwaniem dla specjalistow za-
réowno nauk ekonomicznych, jak i nauk o komunikacji spotecznej i mediach.

Relacje media — ekonomia nie sg fatwe do ogladu z perspektywy naukowe;j,
nie tylko ze wzgledu na dostrzegang w literaturze i wykazang w pracy niejedno-
znacznos$¢ termindw opisujacych zaleznos¢ media — ekonomia, ekonomia — me-
dia. Proces badawczy jest rowniez utrudniony przez dynamike zmian w $wiecie
mediéw i1 ekonomii; dynamike, ktéra w kontekscie kultury konwergencji i eks-
pansji sztucznej inteligencji wydaje si¢ nieraz wymykac¢ spod kontroli: produ-
centom, gate-keeperom, uzytkownikom.

Niewatpliwie media, ktorych zaistnienie wyniklo z potrzeby dostarczania
informacji oraz pehnienia roli spotecznego nadzorcy (watchdoga) czy tez kreato-
ra tresci dostarczanych pro bono, staly si¢ producentami dobr w postaci towaréw
sprzedawanych i nabywanych na konkurencyjnym rynku. Dotyczy to nie tylko
takich produktéw medialnych, jak film, serial czy reklama, ale takze informacji
prezentowanych w portalach informacyjnych i mediach spotecznosciowych. Na
rynku medidéw toczy si¢ nie tylko walka konkurencyjnych idei i wizji Swiata, ale



takze dobr i ustug przynoszacych producentom i dostawcom oczekiwany zysk.
Postugiwanie si¢ dezinformacja, hejtem i nieetycznymi dzialaniami liczacymi na
niedostatki edukacji medialnej odbiorcéw nie stanowi wyjatkow w $wiecie post-
prawdy 1 dostrzeganej ograniczonej racjonalno$ci ludzi, wykazanej przez Her-
berta Simona, a takze Daniela Kahnnemana oraz w badaniach wspodlczesnej
kognitywistyki. Wszechobecna dzisiaj informacja i wiedza (zarowno prawdziwa,
jak rowniez nieprawdziwa) jest efektywnie przeksztatcana w produkty medialne,
stanowiace dobra ekonomiczne, wptywajace na sukces jednostek, grup spotecz-
nych i gospodarek.

Wnhioski wynikajace z zaprezentowanych w ksigzce badan oraz wynikow
analizy materialow badawczych zgromadzonych przez autorow poszczegodlnych
rozdziatow pokazujg, ze media funkcjonuja nie tylko jako narzedzia przekazy-
wania informacji i wiedzy, ale rowniez jako aktywni uczestnicy proceséw eko-
nomicznych, kierujacy si¢ zasadami efektywno$ci i maksymalizacji zyskow.
W ramach zagadnien zwigzanych z monetyzacjg tre$ci medialnych, ekonomig uwagi
czy koncentracja sektora medialnego jest podkreslana rola mediow w ksztattowa-
niu wspoétczesnych rynkéw oraz ich wptyw na zachowania konsumentow. Wyniki
badan pokazaty takze jak media wptywaja na ksztaltowanie §wiadomosci eko-
nomicznej odbiorcow. Badania tre$ci publikowanych przez ,,Goscia Niedzielne-
g0” w czasie pandemii oraz analiza wiedzy ekonomicznej udostepnianej na plat-
formach spotecznosciowych, takich jak Instagram, potwierdzaja kluczowa role
mediow w edukacji ekonomicznej spoteczenstwa. Uzytkownicy mediow spo-
tecznosciowych, bedac zar6wno konsumentami, jak i tworcami tresci, przyczy-
niaja si¢ do dynamicznych zmian w sposobie, w jaki przekazywana i pozyski-
wana jest wiedza ekonomiczna.

Media stanowig istotny element systemu gospodarczego, wyrdznianego jako
subsektor sektora kreatywnego, ktory tworzg przemysty kreatywne. Specyfika
tego subsektora, opartego na innowacyjnos$ci i kreatywnosci, przyczynia si¢ do
rozwoju gospodarki opartej na wiedzy, a takze do wzrostu znaczenia tzw. klasy
kreatywnej. Jednakze funkcjonowanie mediow w dynamicznym S$rodowisku
cyfrowym rodzi rowniez istotne wyzwania, zwigzane m.in. z etyka i odpowie-
dzialno$cia. Problemy, takie jak hejt w mediach spotecznosciowych czy konse-
kwencje afer internetowych, zilustrowanych w monografii tzw. aferg Pandora
Gate, wskazujg na potrzebe krytycznego badania negatywnych skutkow spo-
tecznych i ekonomicznych, jakie moga wynika¢ z dzialalnosci medialne;.

Nauki o komunikacji spotecznej i mediach nie ograniczajg si¢ tylko do de-
skrypcji $wiata komunikacji i mediéw oraz ich zwigzkow z ekonomig. Od nauki
oczekuje si¢ wyjasnienia rzeczywistosci, a takze propozycji normatywnych (pre-
skrypcyjnych) dla funkcjonowania w §wiecie ekonomii i mediéw. Zadaniem
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badaczy i analitykoéw komunikacji i mediow jest poszukiwanie glebszych me-
chanizmdw, ktore te relacje napedzaja, oraz przewidywanie i normatywne ksztat-
towanie ich przysztych kierunkéw rozwoju. Kluczowsg role odgrywa tu potrzeba
formutowania teorii (modeli teoretycznych), ktére nie tylko thumacza biezacy
stan rzeczy, ale tez sugeruja Sciezki, jakimi — w obliczu nowych wyzwan techno-
logicznych, spotecznych i politycznych — moga przebiegac relacje mediow i eko-
nomii.

Opracowanie trudno uzna¢ za wyczerpujace opis, analiz¢ i wyjasnianie ba-
danego zjawiska. Od nauki oczekuje si¢ takze, aby byla uzyteczna, zatem nie
tylko opisywata i interpretowala przesztos$¢ i terazniejszos¢, ale tez wskazywata
kierunki dziatania, ktére moga pomoc w lepszym ksztaltowaniu rzeczywistosci
spoteczno-ekonomicznej, w tym medialnej.

Niewatpliwie w przysztych badaniach nad relacjami mediow i ekonomii
w szczegolnosci nalezy zwroci¢ uwage na wptyw nowych technologii, takich jak
sztuczna inteligencja i cyfryzacja, na ksztattowanie si¢ relacji migdzy mediami
a ekonomig. W czasach gdy media same staja si¢ podmiotem gospodarki, wazne
jest, aby badac ich role w ksztaltowaniu przysztosci spotecznej i ekonomicznej.
Wymaga to nie tylko krytycznego spojrzenia na ich dotychczasowe funkcje, ale
takze poszukiwania nowych, innowacyjnych form interakcji miedzy mediami
a ekonomig.

Z pewnoscia rewolucja cyfrowa w komunikacji — zapewniajaca dostep do
informacji z dowolnego migjsca i w dowolnym czasie, stymulujgca rozwoj spo-
leczenstwa sieci, inspirujaca do bycia prosumentem, tworca, aktywnym komen-
tatorem udostepnianych tresci, cztonkiem spotecznosci wirtualnej — nadal bedzie
wplywac na charakteryzowane w pracy relacje mediéw i ekonomii. Szczegolng
uwage nalezy zwrdci¢ na zastosowania takich rozwigzan technologicznych, jak
metawersum, ktore moga zrewolucjonizowac sposoby komunikacji spolecznej
i interakcji ekonomicznych. Kolejnym waznym obszarem badawczym jest wy-
korzystanie sztucznej inteligencji (Al) w procesach produkcji, dystrybucji i kon-
sumpcji tresci medialnych. Warto zada¢ pytania o to, w jaki sposob algorytmy
Al wplywaja na hierarchizacj¢ tresci ekonomicznych i czy przyczyniaja si¢ one
do poglebiania zrozumienia ztozonych zjawisk gospodarczych, czy raczej do ich
splycania. Ponadto nalezy zbada¢ ryzyko zwiazane z wykorzystaniem Al w kre-
owaniu fake newsow oraz rosnace znaczenie edukacji medialnej w przeciwdzia-
taniu ich skutkom.

Jednym z kluczowych kierunkoéw przysztych badan powinno by¢ zbadanie
relacji migdzy mediami a ekonomig w kontekscie postprawdy i cyfrowej trans-
formacji oraz wojny informacyjnej. W erze dezinformacji, kiedy tresci tworzone
i dystrybuowane w niejawnej czes$ci internetu stanowig wigkszo$¢, a ponadto
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kiedy tresci falszywe i zmanipulowane coraz cze¢sciej zyskuja na zasiegu i popu-
larno$ci w jawnym internecie, istotne jest pytanie, czy media pelnia wystarcza-
jaca role straznika prawdy (watchdoga) w obszarze ekonomii. Szczegdlng uwage
warto po$wigcic analizie tego, w jaki sposob media monitorujg dziatalno$¢ pod-
miotéw gospodarczych, kontrolujg przeptyw kapitatu oraz reaguja na przypadki
naduzy¢ i korupcji. Nalezy rowniez zbada¢ to, w jakim stopniu media wspieraja
transparentno$¢ rynkow finansowych oraz przeciwdziataja nieetycznym prakty-
kom, takim jak spekulacje czy manipulacje danymi.

Nieodzowne wydaja si¢ badania nad strategiami i dzialaniami wspierania
niezaleznych mediow, ktére moglyby dziata¢ w interesie publicznym, pozostajac
jednoczes$nie odporne na wpltywy polityczne i komercyjne. Wzmacnianie kom-
petencji spoleczenstwa w zakresie edukacji ekonomicznej Oraz promowanie
rzetelnosci i odpowiedzialno$ci w sferze medialnej powinny stanowi¢ funda-
ment dalszych dziatan badawczych.

Istotnym kierunkiem dziatan jest rozwijanie metodologii badan nad wiary-
godnoscig mediow ekonomicznych oraz wypracowanie standardow rzetelnego
dziennikarstwa ekonomicznego. W kontekécie dynamicznie rozwijajgcej si¢
gospodarki cyfrowej warto rowniez stworzy¢ strategie wspierania niezaleznych
mediow, ktore moglyby petni¢ funkcje straznikow interesu publicznego, a jed-
noczesnie by¢ odporne na wpltywy polityczne i korporacyjne. Dziatania te po-
winny obejmowaé takze wieksza promocje edukacji ekonomicznej, zar6wno
w tradycyjnych mediach, jak i w przestrzeni cyfrowej, aby wzmocni¢ kompeten-
cje odbiorcow w krytycznym odbiorze tresci.

Jerzy Gotuchowski
Katarzyna Zdanowicz-Cyganiak
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