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Wprowadzenie

Ksigzka Spoteczne konteksty obrazu w ksztattowaniu wizerunku jest efektem
wspotpracy Stowarzyszenia PR i Promocji Uczelni Polskich ,PRom” oraz Polskiego To-
warzystwa Retorycznego. Autoréw, ktérych teksty tworza niniejsza monografie, taczy
refleksja nad tym, jak w rzeczywistosci nasyconej obrazem tworzone sg spoteczne wy-
obrazenia réznych zjawisk.

W rozdziale Spoteczne uwarunkowania alfabetyzacji wizualnej Agnieszka Kamp-
ka wprowadza w problematyke kompetencji, jakimi musza dzi§ dysponowac wszy-
scy, ktérzy chca postugiwac sie obrazem, by za jego pomoca oddziatywaé na innych,
i ci, ktorzy sa adresatami takich oddziatywan. Poczatkowe rozdziaty zwigzane sa z kwe-
stiami dotyczacymi $Srodowisk akademickich. Anna Kiryjow-Radzka (Instagram w budo-
waniu marki i wizerunku uczelni) pokazuje Sciezki, jakimi moga podaza¢ uczelnie two-
rzgc profile w mediach spotecznosciowych. Analiza zawarto$ci instagramowych profili
wybranych uniwersytetéw pokazata réznorodnosc¢ stylistyczng i odmiennosci strategii
komunikacyjnych.

Tekst Franciszka Kampki (Obraz rektora. Zmiana spoteczna — zmiana wyobrazen)
odnosi sie do fundamentéw, na ktérych budowany jest wizerunek rektora. Zmiany za-
chodzace w systemie szkolnictwa wyzszego nie wynikaja jedynie z nowych ustaw, ale s3
efektem glebokich i dtugotrwatych proceséw spotecznych, ktérych konsekwencjami sg
kryzys autorytetu i edukacji oraz koniecznos$¢ zdefiniowania na nowo, czym jesti czemu
ma stuzy¢ nauka, na czym powinno polegac ksztatcenie akademickie, jaki powinien by¢
uniwersytet XXI wieku i jakie w zwigzku z tym zadania stoja przed jego rektorem.

W zmediatyzowanej rzeczywisto$ci zmienia sie takze rola bibliotekarza, czego do-
wodzi tekst Katarzyna Kurowskiej i Wioletty Ernst (Fotografia jako element kreowania
wizerunku biblioteki - profil spotecznosciowy Biblioteki Gtéwnej Politechniki Opolskiej),
w ktérym autorki omawiajg réznorodne dziatania podejmowane przez pracownikow
biblioteki.

0 wspdlnocie wizualnych wyobrazen i podobienistwie narzedzi wizerunkowych
pisze Luiza Majczak-Burek (Wizualne mechanizmy wykorzystywane w obszarze komu-
nikacji internetowej employer brandingu na przyktadzie firm IT dziatajqgcych na polskim
rynku), analizujac ogtoszenia o prace dla specjalistow IT. Co robi informatyk, w jakich
warunkach chciatby pracowac, jak wyobrazamy sobie kreatywny zesp6t? O ile w przy-
padku tego badania cel perswazyjny przekazéw byt oczywisty, o tyle - jak wynika z ana-
lizy przedstawionej przez Matgorzate Gorecka (#instamatki: Instagram a rzeczywistos¢,
czyli jak mtode matki kreujq swoje macierzyristwo w sieci i w jaki sposéb wptywajq na
swoich odbiorcéw) - nie zawsze odczytanie zdje¢ przez odbiorcéw jest zgodne z inten-
cjami nadawcow.

Agnieszka Siarkiewicz (Sondaze wyborcze jako narzedzie politycznego public rela-
tions na przyktadzie analizy tweetow w kampanii prezydenckiej 2015 roku na polskoje-
zycznym Twitterze) opisuje publikacje wynikéw sondazy w czasie kampanii wyborczej.



Stupki poparcia sg dzi$ jednym z najczesciej wykorzystywanych przekazéw wizualnych
stuzacych wptywaniu na opinie i postawy wyborcéw.

Z poziomu politycznej rywalizacji Jakub Szczepkowski (Kreowanie wizerunku miast
w mediach spotecznosciowych. Analiza poréwnawcza na przyktadzie Bydgoszczy i Toru-
nia) przenosi nas w przestrzen lokalnej konkurencji, badajac internetowe aktywnosci
promocyjne dwoch miast, pokazujac podobienstwa i roéznice, zastanawiajac sie nad
zwigzkiem dziatan wirtualnych i realnych reakcji mieszkancow i turystow.

Kinga Rogowska w rozdziale zatytutowanym Marvel Studios i jego audytorium, czyli
promocja marki na przyktadzie Avengers: Infinity War. Analiza multimodalna dyskursu
marketingowego bada natomiast fenomen skutecznej reklamy niezwykle popularnego
dzi$ gatunku w konteks$cie uniwersum stworzonego przez producenta.

Zebrane w niniejszym tomie analizy pokazuja zatem wykorzystywanie obrazu roz-
maicie rozumianego - od spotecznego wyobrazenia na dany temat, przez stereotypy
wizualne, po wyspecjalizowane dziatania marketingowe. Podpowiadaja tez, na co warto
zwracac uwage, przygotowujac perswazyjne komunikaty wizualne, a takze z jakich me-
tod mozna korzysta¢, badajac je. Sa zatem praktycznym ¢wiczeniem z uwarunkowanej
spotecznie visual literacy.

Redaktorki tomu



Agnieszka Kampka

Spoteczne uwarunkowania alfabetyzacji wizualnej

Streszczenie. W rozdziale omdéwione zostato zjawisko alfabetyzacji wizualnej rozumianej jako
zestaw kompetencji niezbednych w komunikacji postugujacej sie obrazem. Przedstawiono umie-
jetnosci i wiedze przydatne w pracy badacza zajmujgcego sie materiatami wizualnymi, edukato-
ra, praktyka wytwarzajacego komunikaty wizualne i odbiorcy takich przekazow.

Stowa kluczowe: alfabetyzm wizualny, komunikacja wizualna, perswazja wizualna, socjologia
wizualna

Wstep

Alfabetyzm wizualny to wiedza na temat spotecznego uzywania obrazéw, tworze-
nia ich i odczytywania w okreslonej kulturze (por. Michatowska 2018). Na wizualny
alfabetyzm sktada sie kilka elementdw, wzajemnie oddziatujacych na siebie przestrzeni
ludzkich aktywnoSci: jezyk wizualny, czyli to, czym dysponujemy, chcac porozumiewac
sie za pomoca obrazu (beda to: kolor, ksztatt, perspektywa, ale i techniki wytwarza-
nia obrazu); to, jak postrzegamy obraz, jak my$limy obrazowo i odbieramy wizualny
przekaz. Kolejna przestrzen to komunikacja wizualna, czyli Swiadome uzycie obrazu
w sytuacji, gdy chcemy cos przekazac. | wreszcie co$, co jest niezbedne, by ta komuni-
kacja byta mozliwa - edukacja wizualna. Tak rozumiany alfabetyzm wizualny zwraca
uwage na celowe i Swiadomie uzywanie obrazu, oparty jest na ludzkich biologicznych
uwarunkowaniach (percepcja wzrokowa, psychologiczny odbioru koloru), ale kluczo-
wy jest kontekst kulturowy, bo to w konkretnej kulturze wytwarzane sa zasady odbioru
i uzycia obrazu.

Materialy wizualne i wyzwania badawcze

Badania nad wizualno$cig w socjologii i antropologii wynikaja z zatozZenia, Ze przez
obserwacje i analize tego, co wida¢: ludzkich zachowan i materialnych wytworéow kultu-
ry, mozna poznac i zrozumie¢ badang spotecznos¢. Popularnosé tego podejscia potwier-
dza liczba czasopism, podrecznikow, projektow i konferencji poswieconych badaniom
wizualnym rosngca lawinowo w ostatnich latach.

0 ile badania nad wizualno$ciag w naukach spotecznych charakteryzuja sie duzym
rozproszeniem i réznorodnos$cig uje¢ metodologicznych, o tyle przekonanie o potrze-
bie wizualnej alfabetyzacji wydaje sie by¢ wspoélne dla wszystkich, ktérzy podejmuja
zagadnienia zwigzane z funkcjonowaniem obrazu w spoteczenstwie. Skupienie sie na
relacjach tekstu i obrazu zmusza do odniesienia sie do umiejetnosci ,czytania” obrazu,
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przy petnej $wiadomosci, Ze ,czytanie” obrazu to wcigz metafora. Praktyki badawcze
prowadza do pytan o to, jak dziatajg obrazy i co moze zrobi¢ z nimi odbiorca. Zdaniem
Marianny Michatowskiej (2018), mozemy obserwowac coraz wieksze zainteresowanie
nie tyle edukacja wizualna na podstawowym poziomie, co badaniem kontekstéw poli-
tycznych, ekonomicznych i spotecznych obrazéw. Nie chodzi o praktyczng umiejetno$¢
obstugi aparatu fotograficznego, ale o znajomos$¢ praktyki wytwarzania obrazéw (np.
podazanie za trendami na Instagramie). Coraz cze$ciej moéwié nalezy takze o odpowie-
dzialnosci za obrazy - decyzje redakc;ji, by nie publikowac niektdrych zdjec¢ ze wzgledu
na ich drastycznos¢, sg przyktadem takiej wtasnie postawy.

Luc Pauwels (2010), proponujac zintegrowang rame dla wizualnych badan spo-
tecznych, wskazat podstawowe $ciezki badawcze i pytania, na ktére badacze spoteczni
moga prébowac odpowiedzie¢ (i jak pokazuja pézniejsze prace to uprzadkowanie ma-
terii badawczej stato sie czestym punktem odniesienia). Wyrézni¢ mozna zatem trzy
gtowne tematy badan: 1) pochodzenie i natura materialéw wizualnych, 2) metodologia
badan, 3) format i cel materiatéw. W pierwszym przypadku chodzi o to, czy badamy
materiaty juz wytworzone, czy wytwarzamy je w toku badania.

Aby méc zrozumieé znaczenie wizualnych obiektéw, badacz powinien dysponowac
cho¢by podstawowa wiedzg na temat sposobdw ich wytwarzania. Oczywiscie, nie trze-
ba zna¢ tajnikéw techniki malarskiej Rubensa, gdy chcemy analizowa¢ wykorzystanie
jego obrazéw we wspotczesnej reklamie (cho¢ juz ogélna wiedza na temat produkcji
reklam bytaby przydatna). Jesli jednak chcemy badac procesy produkcji i konsumpcji
materiatéw wizualnych, nalezy pamieta¢ o konsekwencjach, jakie niosto i niesie ze
sobg uzycie konkretnych technologii. Sposéb farbowania tkanin wymuszat takie a nie
inne usytuowanie warsztatéw farbiarzy w $redniowiecznym miescie, a popularnos¢
Instagrama wptywa na sposéb aranzacji wnetrz wspoétczesnych kawiarni. Wykorzysta-
ne technologie zawsze miaty swoje kulturowe konsekwencje i osadzone bylty w zyciu
codziennym. Gdy zastanawiamy sie nad kampania reklamowa czy najskuteczniejszymi
kanatami przekazu w PR, to wtasnie bierzemy pod uwage - jak uzywane jest dane me-
dium. Skierowana do senioréw kampania w formie rapu pojawiajacego sie przez fil-
mikami o tematyce ,5 sposobéw na” bytaby zupetnie nieskuteczna z wielu powoddéw
- trudno o bardziej niedopasowane do zaktadanych adresatéw miejsce, temat i forme.

Umiejetnosci, ktérymi powinien charakteryzowac sie badacz wizualny (badz
wizualny praktyk) dotycza takze wiedzy na temat relacji miedzy stowem a obrazem.
W przypadku komunikacji naukowej wazna jest réwniez umiejetnos¢ przektadania je-
zyka naukowego, opisu procesu badawczego i samych wynikéw badan na werbalno-wi-
zualny przekaz, ktory bedzie zrozumiaty dla laikodw.

Generalnie zatem, jak podsumowuje swojg propozycje Pauwels (2010: 561), wizu-
alne umiejetno$ci i wiedza badacza potrzebne sa na kazdym etapie prac, poczawszy od
konceptualizacji probleméw badawczych, przez gromadzenie materiatéw wizualnych
do badan, po przygotowanie prezentacji wynikéw badan.
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Paul Messaris (2012) uznaje za paradoks, ze badacze zajmujgcy sie komunikacja
wizualng skupiali sie przez lata raczej na poszukiwaniu jej podobienstwa do komunika-
cji jezykowej zamiast skupia¢ sie na poznawaniu jej odmienno$ci. Do tych odmiennosci
Messaris zalicza przede wszystkim to, Ze o ile symbole jezykowe sg catkowicie arbi-
tralne, o tyle symbole wizualne oparte sg zazwyczaj na jakich$ analogiach a konwencje
przedstawiania gdzie$ u swoich poczatkéw powigzane sg z okreslonymi cechami ludz-
kiej percepcji (Messaris 2012: 103). Kolejna wazna réznica polega na tym, ze odczytanie
obrazu w przeciwienstwie do odczytania tekstu wydaje sie wymaga¢ mniej doswiadcze-
nia. Poniewaz wizualne konwencje bazuja na rzeczywistych procesach percepcji, che¢
oddziatywania na odbiorce (lub manipulacja nim) za pomoca obrazu moze sie wydawac
tatwiejsza do zauwazenia niz odkrycie takich zabiegdw w przekazie jezykowym. Jesli
jednak przyjrzymy sie przytoczonemu przez Messarisa przyktadowi - zdjeciu polityka,
ktére zrobione jest pod odpowiednim katem od dotu i dzieki temu przedstawia tego po-
lityka jako silnego przywddce, okazuje sie, Zze w przypadku perswazyjnych przekazéw
wymagamy jednak od widza duzej wiedzy (Messaris 2012: 103).

Czym jest wizualny alfabetyzm?

Visual literacy to termin, ktérego polskie ttumaczenie nastrecza pewnych trudno-
$ci, poniewaz stowo ,alfabetyzacja” nie oddaje w petni znaczenia stowa , literacy”, gdyz
nie oznacza juz ono jedynie znajomosci liter, ale odnosi sie do sprawnos$ci w postugiwa-
niu sie réznymi $rodkami komunikacji. Dlatego w literaturze znajdziemy takie okresle-
nia, jak media literacy, television literacy, internet literacy.

Wizualny alfabetyzm to sprawne funkcjonowanie w kulturze wizualnej. Zaliczamy
do niej jednak nie tylko wytwarzane przedmioty wizualne, ale takze reguty dotyczace
tego, jak mozemy je wytwarzad¢, jak mozemy ich uzywac. Sposoby patrzenia sa rdwniez
regulowane spotecznie. ,Patrze¢ spode tba” - ten frazeologizm opisuje nieakceptowa-
na spotecznie sytuacje; ,miat szczere, otwarte spojrzenie”, ,rozbierat ja wzrokiem”, ,co
sie tak gapisz” - to wszystko przyklady wypowiedzi - reakcji na zachowania zwigzane
znormami dotyczacymi patrzenia. Na co mozna patrze¢, a kiedy trzeba odwréci¢ wzrok?
Jak nalezy oglada¢ dany obiekt? Czy wystawa sklepowa sprzyja skupieniu sie na jednym
przedmiocie, czy stara sie przyciggnac spojrzenia przechodniéw mnogos$cig towaréw?
Skad wiemy, ktory obraz w kolekgcji jest najcenniejszy? Dzieki czemu rozpoznajemy, ze
dany znak symbolizuje toalete, przechowalnie bagazu czy przystanek autobusowy?

Mamy zatem do czynienia z normami dotyczacymi zaréwno wytwarzania obrazéow
(co i jak mozna przedstawiac), ich eksponowania (co i gdzie mozna zaprezentowac,
a kiedy nalezy co$ ukry¢), jak i patrzenia na nie (por. Ogonowska 2012: 53). Tematy od
zawsze zwigzane z wieloma regutami, dylematami, kontrowersjami i obostrzeniami to
miedzy innymi kwestie zwiazane z ptcia i z innoscig (obcoscia).

Przestrzen, ktéra nas otacza, jest réwniez zalezna od przyjetych norm dotyczacych
patrzenia. Czy zastaniamy okna, zapalajac wieczorem $wiatto, czy odwracamy wzrok,
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gdy kto$ popetni jakas$ gafe, czy rozumiemy znaki, ktore daje nam kierowca z drugie-
go samochodu i czujemy sie obrazeni - w kazdej z tych codziennych sytuacji wyrazaja
sie jakie$ reguty obowiazujace w danym spoteczenstwie. Projekty naszych miast, ulic,
domdw i biur zwigzane s3g z rezimami patrzenia i wytwarzania obrazéw. Paul Virilio
pisat o maszynach widzenia (1994), dowodzac, ze to, co mozemy pokazywac i co mo-
zemy oglada¢, jest nieroztgcznie powigzane z relacjami wtadzy. To samo przedstawie-
nie w zaleznosci od kontekstu moze stuzy¢ ré6znym celom - od informacji i edukacji
po pornografie. Dlatego badajac materiaty wizualne nie mozna poprzesta¢ na analizie
ich samych, niezbedne jest uwzglednienie kontekstu, sposobéw ich konsumpcji, oceny
i przetwarzania. To szczego6lnie istotne w przypadku mediéw spotecznosciowych, gdy
wilasciwie nie mozna méwic o jednostkowym zaistnieniu danego obrazu, zawsze akt
jego odbioru jest jednym z wielu w tancuchu wzajemnych zaleznosci. Dotyczy to jednak
takze bardzo prostych sytuacji, o czym $wiadczy¢ moze ponizsza anegdota. Gdy kilku-
letnie dziecko maluje obrazek jako prezent dla taty, a na obrazku tym widnieje wielka
plama czarnej farby, mozna bytoby zacza¢ zastanawiac sie nad relacjami w tej rodzinie,
ciag skojarzen dotyczacych szeroko nagto$nianych w mediach przypadkéw przemocy
domowej i jednego z narzedzi, jakim postuguja sie psychologowie, by bada¢ mate dzieci
- czyli rysunkéw, moze prowadzi¢ do niepokojacych wnioskéw. Tymczasem okazuje sie,
ze na obrazku widnieje... toso$, ulubiona ryba taty. Jest czarny, bo jest zepsuty, a intencja
dziecka byto pokazanie tacie, jakiego tososia nie powinien jes¢. Dlatego wymiar reto-
ryczny wizualnego alfabetyzmu zawsze koncentruje sie na konkretnej sytuacji, w ktérej
dziata nadawca kierujacy swoj przekaz do jasno okre$lonego odbiorcy.

Bardzo waznym elementem w procesie odbioru obrazu jest przyjecie przez odbior-
ce ram, poprzez ktore dany przekaz odczytuje. Ramy te mocno zalezne sa miedzy inny-
mi od wiedzy na temat medium, za pomocg ktérego dany obraz do nas dociera. To nieco
przerysowany przyktad, ale osoba nierozumiejgca istoty memoéw i nieznajaca zrodet
z kultury popularnej, z ktérej pochodza obrazy czy cytaty, nie bedzie w stanie zrozumie¢
i oceni¢ mema, moze uznac go za dzieto odtwoércze i niewiele znaczace, cho¢ przeciez
»~memiczno$¢” politykdw przyczyniata sie juz do zwyciestwa lub porazki w wyborach.

Alfabetyzacja wizualna moze by¢ rozpatrywana w konteks$cie umiejetnosci inter-
personalnych (Ratajczak-Parzynska 2013). Postrzeganie i prawidtowe interpretowanie
tre$ci wizualnych to co$, czego uczymy sie w procesie socjalizacji. Bedaca swego ro-
dzaju punktem wyjscia w badaniach nad visual literacy definicja przedstawiona przez
Johna Debesa (visualliteracytoday.org) gtosi, ze jest to grupa kompetencji, ktére czto-
wiek moze rozwija¢ poprzez patrzenie, ale takze inne do§wiadczenia zmystowe. Wraz
z rozwojem tych kompetencji cztowiek uczy sie rozumie¢ dziatania, obiekty, symbole,
ale takze sam staje sie zdolny do ich wytwarzania, aby komunikowac sie z innymi lub po
prostu cieszy¢ sie warto$cig estetyczng swoich wytworéow.

Jednym z pozioméw alfabetyzacji wizualnej jest na pewno wrazliwos$¢ estetyczna
jednostki, a takze indywidualny gust i wyrobienie kulturowe. Osoba, ktéra odwiedza
muzea i wystawy, dysponuje zupelnie innym kapitatem niz kto$, dla kogo pierwszy
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kontakt z obrazem van Gogha to fragment Stonecznikéw na oktadce zeszytu kupionego
w supermarkecie. Gromadzenie i state powiekszanie zasobu pamieci wizualnej jest jed-
nym z ¢wiczen stuzacych rozwijaniu wizualnej alfabetyzacji. Dzieki temu bedziemy nie
tylko w stanie rozpoznawac pewne schematy i toposy przedstawien, ale takze bedziemy
$Swiadomi zapozyczen i wizualnych inspiracji. W przypadku reklamy i dziatan public
relations nie brakuje przyktadéw takich zapozyczen, ktore nie zawsze sg trafne, czasem
zaplanowane jako skandal, a czasem skandaliczne przez przypadek.

Badacze i praktycy zajmujacy sie komunikacja wizualng zgodni sg co do tego, ze
mozna wyrdzni¢ w niej odpowiedniki gramatyki, sktadni i stownictwa w jezyku natu-
ralnym. Elementy wizualnego alfabetu to linie, punkty, kolory, ksztatty i wszelkie relacje
miedzy nimi: perspektywa, rytm, proporcje. A zatem tak jak mozna nauczy¢ sie pisa¢
i czytac litery, tak samo mozna nauczy¢ sie czyta¢ i wytwarza¢ obrazy (Dondis 1973).
Oczywiscie analogia ta nie jest doskonata i nauka wizualnosci rézni sie od nauki alfa-
betu, niemniej wazne jest, ze jezyka wizualnego mozna i trzeba sie uczyc. Rozumienie
obrazéw nie jest ani zdolno$cig wrodzong, ani niemozliwg do opanowania. Umiejetnos¢
czytania obrazu to zdolno$¢ rozpoznawania, co on przedstawia i jakie ma znaczenie
w danej sytuacji komunikacyjnej (Broek i in. 2012). To przestrzen, ktérg zajmuje reto-
ryka wizualna - jak tworzy sie znaczenie konkretnego obrazu dla konkretnego odbiorcy
w konkretnej sytuacji. Postrzeganie alfabetyzacji w kontekscie retoryki oznacza re-
fleksje nad tym, w jaki sposéb dany nadawca wybiera takie a nie inne narzedzia, na
przyktad gatunek wypowiedzi, frazy (tu: motywy wizualne), zeby wptywac¢ na odbiorce
(Duffy 2004).

Wiele badan psychologicznych, a takze z zakresu komunikacji miedzykulturowej
potwierdza site spotecznych i kulturowych réznic w odbiorze wydawatoby sie oczywi-
stych obrazéw. Postrzeganie koloréw, ksztattdw, odczytywanie perspektywy i narracyj-
nosci skorelowane jest zaréwno z fizycznymi warunkami zycia spotecznosci, w jakiej
dorasta jednostka, jak i z tradycjami przedstawiania $wiata za pomoca obrazu.

Konwencje przedstawiania rzeczywistosci to bowiem podstawa kompetencji wizu-
alnej. Jesli jednak poza samym rozpoznaniem obrazu chcemy go jeszcze zrozumied, nie-
zbedna jest takze wiedza dotyczaca symboli wizualnych. Moga nimi by¢ nie tylko kon-
kretne przedmioty (np. zarys bazyliki Sw. Piotra jako symbol Rzymu), ale takze kolory
lub ich utozenie wzgledem siebie (flagi Polski i Monako). O ile w pierwszym przypadku
mamy do czynienia ze znakiem, ktéry Peirce okres$lal mianem indeksu, o tyle w drugim
przyktadzie symbol ten jest czysta konwencja. OczywisScie kolorystyka flagi ma swoje
historyczne uwarunkowania, a poeci z czasem dopisuja dodatkowe symboliczne inter-
pretacje barw, nie ma jednak zadnego naturalnego powodu, dla ktérego takie panstwa
jak Polska czy Japonia mogtyby by¢ opisane za pomocag bieli i czerwieni. Badacze komu-
nikacji skupiajgcy sie na jej multimodalnosSci rowniez podkreslajg site oddziatywania
konwencji, nawet je$li nie sa one Swiadomie odbierane przez widza/czytelnika.

Rozwijana przez Panofsky’ego ikonologia, czyli wiedza o tym, jak odczytywac¢ na
obrazach ukryte w nich znaczenia (ukryte najczesciej dla widza niewyksztatconego lub
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odlegtego czasowo), pokazuje, jak wielkie wyzwania staja przed zwyklym uzytkowni-
kiem, a co dopiero przed badaczem. Tu zresztg pojawia sie seria pytan. Po pierwsze, na
ile uzywane konwencje i przekazywane poprzez nie tresci sa czytelne dla przecietnego
odbiorcy? Na ile Swiadomie on je odczytuje? A jesli nie ma wiedzy i nie odczytuje ich
$Swiadomie, ale im ulega, poniewaz - jako wychowany w danej kulturze - niejako bez-
wiednie je rozumie, otwiera sie tu ogromne pole etycznej odpowiedzialnosci.

Visual literacy oprocz wiedzy na temat historycznych i spotecznych praktyk zarza-
dzajacych wytwarzaniem i interpretowaniem obrazow to takze umiejetno$c¢ krytyczne-
go my$lenia na temat przekazéw wizualnych, strategicznych wyboréw dokonywanych
przez nadawce, aby wptyna¢ na odbiorce (Edwards 2012). Jak gtosi popularne wsréd
badaczy komunikacji politycznej twierdzenie: w polityce nie ma neutralnych obrazoéw,
kazdy czemus stuzy.

Wizualny alfabetyzm - podsumowujgc - odnosi sie zaré6wno do wytwarzania zna-
czen obrazéw, jak i ich odbioru oraz zrozumienia. Z jednej strony wymaga rozwinie-
cia umiejetno$ci wykreowania obrazu, z drugiej - jego krytycznego odczytania. W tym
pierwszym przypadku moze chodzi¢ o fizyczne jego wykonanie lub $wiadome uzycie
go jako znaczacego - przyktadem moze by¢ scena z uzyciem biatej flagi. Osoba, ktéra
zawigzuje na kiju biata koszule i macha nig w kierunku wroga, nie do konica wytworzyta
fizycznie przedstawienie - cho¢ mozna bytoby z tym dyskutowa¢, biorgc pod uwage, ze
jednak zmienita sposob uzycia koszuli, zdejmujac ja z siebie i zawigzujac na kiju, nie-
mniej najwazniejsze w tym przypadku byto jednak nadanie kawatkowi biatej tkaniny
znaczenia: ,poddaje sie”.

Ksztalcenie kompetencji wizualnych

Potrzeba rozwijania kompetencji wizualnych nie zawsze byta oczywista. Stanistaw
Dylak (2012) przypomina dyskusje toczgce sie na tamach czasopism poswieconych
edukacji. Zastrzezenia budzito na poczatku nieuzasadnione poréwnywanie odczytywa-
nia obrazu z odczytywaniem tekstu, niedookreslenia samej visual literacy (a jak mozna
uczy¢ czego$, co samo w sobie nie jest dobrze sprecyzowane?), watpliwosci budzito
tez to, Ze skoro obraz jest stosunkowo tatwy do odczytania, to wtasciwie nie ma czego
uczy¢. Stanistaw Dylak (2012: 120) uwaza ponadto, ze gtéwna przyczyna watpliwos$ci
co do racji istnienia i potrzeby ksztattowania visual literacy tkwita w przekonaniu, ze
dominujaca forma komunikacji jest uzywanie stéw.

Sytuacja jednak zmienita sie, gdy $wiat wypelnity media audiowizualne, obecnie
na czele z Internetem i mediami spoteczno$ciowymi, w ktérych obraz staje sie pod-
stawowa forma wypowiedzi. Kompetencje komunikacyjne rozwijane sa w procesie so-
cjalizacji, w ktérym coraz wiekszg role odgrywaja media. Jak wiadomo, jedng z grup
najsilniej oddziatujacych w procesie socjalizacji sa rowiesnicy. Dla digital natives, a wiec
pokolen urodzonych po upowszechnieniu komputeréow, takze kontakty réowiesnicze
w ogromnym stopniu zapos$redniczone s3g przez media, nastolatki komunikuja sie dzis
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przez Facebooka, Messengera i inne komunikatory, a statym elementem ich konwersacji
sa emotki, memy i gify, wizualne elementy oparte na konwencji, zapozyczeniu, grze kul-
turowe;j. Nie ulega watpliwo$ci, ze rozwijanie alfabetyzacji wizualnej obecnie powinno
zajmowac¢ wazne miejsce w programie szkolnym, poniewaz wspotczesna szkota funk-
cjonuje w $wiecie przepelnionym obrazami. Zaposredniczona medialnie wizualno$¢ to
podstawowy kontekst komunikacyjny dzisiejszej mtodziezy. Nawet muzyka, ktéra jest
jednym z najwazniejszych elementéw kulturowych dla wspoétczesnych nastolatkow,
cho¢ z natury stuchana, nie jest oderwana od obrazu - teledyski, streamingi, profile wy-
konawcéw w mediach spotecznosciowych tacza utwory z przekazem wizualnym. Boha-
terowie seriali i komikséw stajg sie réwnie silnymi punktami odniesienia i wzorcami
zachowan, jak dawniej bohaterowie literaccy (ci zreszta wspétcze$nie coraz czesciej
zysKkuja twarze aktorow wcielajgcych sie w postaci z ekranizacji kolejnych ksigzek).

To nasycenie kontaktéw spotecznych wizualnoscig stawia przed nauczycielami
duze wyzwania, niezaleznie od poziomu ksztatcenia. Nie chodzi juz bowiem jedynie
o przygotowanie atrakcyjnego przekazu, zeby zainteresowac dzieci/mtodziez/doro-
stych, ale w ogéle o postugiwanie sie zrozumiatym dla nich jezykiem i funkcjonowa-
nie w tym samym $rodowisku komunikacyjnym. W tym kontekscie przygotowanie gry
komputerowej pozwalajacej dziecku odkrywac wtasne talenty i predyspozycje przesta-
je by¢ urozmaiceniem procesu dydaktycznego, a staje sie jego integralng czescia.

To wszystko, o czym pisali pedagodzy i krytycy w odniesieniu do telewizji, jeszcze
silniej wybrzmiewa w odniesieniu do Internetu; jesli w latach 90. XX wieku mtodziez
szkolna spedzata przed telewizorem dwa razy wiecej czasu niz w szkole (Bergiin. 223),
to jak wyglada sytuacja dzisiaj w odniesieniu do Internetu (CBOS 2018a, CBOS 2018b)?
Oczywiscie ubolewania rodzicdw czy pedagogéw, ze mtodzi ludzie uznajg Internet za
ciekawszy od szkoty (a czasem i bezposrednich kontaktéw z innymi ludZzmi), maja ra-
cjonalne podstawy, niemniej pewne jest, Ze Internet staje sie naturalng przestrzenia
komunikacyjna, w ktérej mamy do czynienia z wszelkimi formami kontaktu - od nauki
i rozrywke, po przemoc i manipulacje. Tym bardziej naglaca staje sie potrzeba przygo-
towania dzieci i mtodziezy do §wiadomego i skutecznego dziatania w tym $rodowisku.

Alfabetyzacja wizualna, jak zostato to juz wspomniane, nie przebiega w prézni ak-
sjologicznej. Zjawisko narzucania okreslonej ideologii, modelu swiata poprzez uczenie
czytania i pisania, byto juz wielokrotnie opisywane, zwtaszcza przez badaczy dyskursu
zajmujacych sie nim w perspektywie neokolonializmu. Podobnie dzieje sie w przypad-
ku przekazéw wizualnych. Jesli uczymy odczytywania obrazéw, to jednocze$nie zakta-
damy, ze ktéres odczytanie jest prawidtowe. Uczymy zatem, ze w taki spos6b mozna
co$ pokazywaé, a w inny nie (Young, Kendall 2009). Umiejetno$¢ czytania i pisania
w dawnych czasach swiadczyta o pozycji spotecznej, dzisiaj podobne znaczenie ma bie-
gto$¢ w tworzeniu (lub znajomosci) przekazow wizualnych. Powigzanie piSmiennosci
ze stratyfikacja spoteczna jest wciaz obecne. Umiejetnos¢ postugiwania sie dzisiaj in-
ternetowymi narzedziami wizualnymi moze pomdéc w zdobyciu wysokiej pozycji spo-
tecznej. Jeszcze kilka lat temu taka wyrézniajgca umiejetnoscia byto tworzenie stron in-
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ternetowych, dzi$ - raczej nagrywanie odpowiednio angazujgcych filmikéw na TikTok.
Miarg kapitatu kulturowego bywa znajomos$¢ ostatnich publikacji popularnego youtu-
bera. Polityka, ktéry sprawnie zarzadza kontami w mediach spotecznosciowych, tatwiej
uznamy za nowoczesnego i skutecznego.

Alfabetyzacje, umiejetno$¢ czytania i pisania traktowano jako wyznacznik rozwoju
i postepu, a z tego wynikata ocena oralnych spoteczenstw jako gtupszych i prymityw-
nych. W tym sensie wizualno$¢ moze sie wydawac krokiem wstecz. Instagram jako me-
dium tylko wizualne jest ,gtupszy” od prasy, wiec w konsekwencji zaktadamy, ze ,gtup-
si” sa odbiorcy i przekaz moze by¢ ptytszy. Prowadzi to do konkretnych wyboréw, cho¢-
by w komunikacji politycznej - emocjonalne zdjecie na Instagramie wystarczy, polityk
nie musi juz przedstawia¢ wtasnego stanowiska i argumentowac na jego rzecz. Widza
nie trzeba przekonywadé, wystarczy go wzruszy¢, by poczut sie cze$cig wspoélnoty.

Spoteczny zwrot w mysleniu o literacy pozwolit nam zrozumie¢, ze praktyki
piSmiennicze i czytelnicze jak czytanie czy pisanie sa kulturowymi praktykami, czyli
moga by¢ odczytywane nie tylko przez zewnetrzny uktad warunkéw, w jakich funkcjo-
nuja, ale takze przez indywidualne relacje, cele, warto$ci, normy, konwencje. Zawsze
mamy do czynienia z dziatajagcym $wiadomym podmiotem, ktéry uzywa swojej wiedzy
i umiejetnosci, by osiagna¢ swoj cel w konkretnej sytuacji komunikacyjne;j.

Nowsze studia skupiaja sie na opisie spotecznego i historycznego kontekstu,
aby zbadac uzycie literacy przez konkretne grupy do konkretnych celéw, ich efektem
jest odejscie od postrzegania ,biegtosci komunikacyjnej” jako jednolitego standardu,
zatozenia, Ze pewne wzory komunikacyjnej sprawdzaja sie zawsze i wszedzie (Young,
Kendall 2009: 345). Dlatego bliska retoryce definicja alfabetyzacji to nie tyle stata wie-
dza czy umiejetnosci (mogace by¢ nieustannie pogtebiane i rozwijane), ile rozpoznanie
spotecznych relacji i sposobéw uzywania jezyka (stownego lub wizualnego) przez dane
jednostki i grupy. W ten sposob alfabetyzacja staje sie sposobem konstruowania sie-
bie, konstruowania kultury, sytuowania siebie wobec kultury. Dobrze pokazuje to John
Duffy (2004), dowodzac, ze przyjecie okreslonych strategii komunikacyjnych pozwa-
la zaja¢ okres$lona pozycje spoteczng, bywa $wiadoma gra ze stereotypami, jest pro-
ba ksztattowania dyskursu. Opisywany przez Duffy’ego przypadek - skuteczne wyko-
rzystanie przez imigrantdw nieznanych im wczesniej gatunkéow wypowiedzi wynikato
z checi zmiany sposobu traktowania ich przez spoteczno$¢. Uzywany jezyk (werbalny
lub wizualny) stuzy identyfikacji (w rozumieniu Kennetha Burke’a), pozwala rozpozna¢
podzielane warto$ci, idee i postawy.

Nauka czytania i pisania jest stopniowa, zmudna i czasochtonna, tymczasem mo-
gltoby sie wydawag, ze obraz rozumiemy natychmiast. Nie jest to jednak prawdg. Bada-
cze odrdzniajg vision - mechaniczny proces tworzenia obrazu przez $wiatto i oko, od
visuality - spotecznego i psychologicznego procesu tworzenia znaczen postrzeganych
przez nas obiektow (Natharius 2004: 239). Mozemy na podobnej zasadzie odréznia¢
patrzenie od widzenia. W visual literacy interesujg nas obiekty swiadomie zauwazone
i obdarzone znaczeniem. Dlatego visual literacy nie jest przedmiotem zainteresowania
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okulistow i optykow, ale psychologéw, socjologéw, pedagogéw i... specjalistow od mar-
ketingu i PR.

Paul Messaris (1994) pisat o kilku wymiarach wizualnej alfabetyzacji. Postrzegat
ja jako wstepny, niezbedny warunek rozumienia mediéw wizualnych; chodzi o rozpo-
znanie, ze to, co ogladamy na zdjeciach, w telewizji, w Internecie, nie jest rzeczywi-
stos$cig sama w sobie, ale jej medialng reprezentacja, nie jest bezposrednim do$wiad-
czaniem Swiata, ale ogladaniem jego przedstawienia. Musimy mie¢ takze swiadomos¢
ogo6lnych poznawczych konsekwencji wizualnego alfabetyzmu - zwiekszenie wiedzy na
temat medialnej wizualnos$ci pozwala nam lepiej/inaczej dziata¢ w prawdziwym Swie-
cie - do$¢ radykalnym przyktadem, jaki znaleZ¢ mozemy w literaturze przedmiotu, jest
wyKkorzystanie w wojnie w Zatoce Perskiej w 1991 roku umiejetnos$ci zotnierzy zdoby-
tych w grach komputerowych. Trzecim waznym aspektem jest Swiadomo$¢ wizualnej
manipulacji - to najczesciej chyba podkreslany cel alfabetyzacji cyfrowej - chodzi o to,
by wiedzie¢, jakie mozliwos$ci manipulacji obrazem sg wykorzystywane (cho¢ przeciez
wcigz najskuteczniejsza manipulacja to ta, ktérej nie sposéb wysledzi¢). Zreszta dzis,
gdy komputerowe mozliwos$ci wytwarzania obrazéw, na przyktad filméw, w ktérych
dowolne stowa mozna wtozy¢ w usta dowolnego polityka, wydaja sie zwieksza¢ z dnia
na dzien, bardzo trudno jest wymagac od przecietnego odbiorcy, by rozpoznawat fake
photo i fake video, zweryfikowanie prawdziwosci materiatu wymaga bowiem czesto za-
awansowanych technik. Dlatego tym istotniejsze wydaje sie dzisiaj ksztatcenie umie-
jetnoéci rozpoznawania pewnych schematéw perswazyjnych. Swiadomosci, ze gdy
w reklamie pojawia sie rozkoszny kotek lub zgrabna i skapo ubrana dziewczyna, nie
dzieje sie tak przypadkiem.

W tym kontekscie kolejny cel alfabetyzacji wizualnej, czyli podnoszenie swiado-
mosci estetycznej, ksztatcenie umiejetnosci oceny przekazu ze wzgledu na wartosci es-
tetyczne, wydaje sie mniej istotne. Trzeba jednak pamietac, ze podobnie jak brzmienie
gtosu moze wzmacniac site perswazji méwcy, podobnie wysoka warto$¢ estetyczna ob-
razu zwieksza site jego oddziatywania.

Obywatele i konsumenci potrzebuja dzi$§ kompetencji medialnej. Trudno sobie wy-
obrazi¢ jakgkolwiek probe zmiany postaw spotecznych bez udziatu mediéw, to kam-
panie telewizyjne i bilboardowe wydawaty sie przez lata najskuteczniejszym kanatem
docierania z informacja i Srodowiskiem, w ktérym przedstawiano argumenty na rzecz
wybranej tezy, niezaleznie od tego, co byto przedmiotem sporu czy kampanii spotecz-
nej - zmiana postaw dotyczacych uchodzcéw, cheé nauczenia postaw prozdrowotnych,
zmiany zwyczajow etc. Jak zy¢ zdrowo, jak unika¢ raka, jakie papierosy pali¢, by czu¢
sie wolnym, jakich ustaw domagac sie od politykéw, za co chwali¢ rzad, to wszystko
tematy, ktdre dobrze znamy i ktére wywotujg w naszych umystach konkretne obrazy.
Dyskusje dotyczace ztego wptywu mediéw na kondycje wspotczesnego spoteczenstwa
zajmuja grube tomy. Niektérzy nawet posuwali sie do stwierdzenia, Ze problem wpltywu
mediéw na spoteczenstwo mozna poréwnac - jesli chodzi o site oddziatywania i jego
szkodliwo$¢ - do epidemii nowotworéw, narkomanii czy alkoholizmu (Berg i in. 2004).
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Wyznacznikiem wolnos$ci jednostki wspotczesnie nie jest juz tylko to, czy ma ona
swobode poruszania sie i gtoszenia swoich pogladéw. Rownie istotne staje sie to, czy
potrafi skutecznie obronic sie przed zalewem perswazyjnych komunikatéw, swiadomie
ocenia¢, przyjmowac lub odrzucac tresci, ktére za posrednictwem stowa i obrazu do
niej docierajg. Musi rozumie¢ wszystkie komercyjne, ideologiczne i polityczne aspekty
medialnych przekazéw, wiedzie¢, ze ocena estetyczna kodéw i konwencji medialnych
to zaledwie czubek géry lodowej. Zresztg, jak pokazuja wyniki badan kulturowych, od-
biorcy potrafia skutecznie negocjowaé sposéb rozumienia przekazéw. Swietnym przy-
ktadem opozycyjnych odczytan byto to na przyktad to, jak Polacy w stanie wojennym
odbierali oficjalne komunikaty wtadz (Gtowinski 1999).

Obywatel dzisiaj nie tylko musi umiec¢ zagtosowa¢, przede wszystkim musi umiec
rozeznac sie w przekazach medialnych. Obywatele sg zanurzeni w nasyconej media-
mi sferze publicznej. Dlatego potrzebuja narzedzi, ktére pozwolg im orientowac sie
w $wiecie petnym filmikéw, w ktérych jeden polityk - jak gtosza chwytliwe tytuty - ,za-
orat, zmasakrowat, zmiazdzyl” drugiego.

Studia kulturowe ttumaczg, czym jest krytyka, ktérej nauczenie byto celem alfabe-
tyzacji/edukacji medialnej. Chodzi zawsze o to, by pomdc studentowi sta¢ sie dobrze
poinformowanym ,czytelnikiem” telewizji/Internetu, uzywajac zestawu narzedzi po-
znawczych i analitycznych, ktére pozwalaja w systematyczny i rzetelny sposob odbie-
racioceniac spoteczne, kulturowe, estetyczne, polityczne i etyczne znaczenia przekazu.
Jednoczesnie wazne jest, by odbiorca umiat wykorzystac te wiedze w dyskursywnym
dziataniu, jakie podejmuje: w dyskusjach z kolegami w pracy, w dziatalnos$ci organizacji
pozarzadowej, w przygotowaniu petycji do wtadz miasta etc. Jak twierdzi John Fiske
(2010), ogladanie telewizyjnych programéw informacyjnych moze by¢ forma brania
udziatu w debacie publiczne;j.

Jednym z elementoéw tej krytycznej postawy jest Swiadomos¢, jak powstaja prze-
kazy wizualne w telewizji czy Internecie. Przecietny widz nie musi znaé wszelkich za-
wito$ci i powigzan finansowych miedzy poszczeg6lnymi mediami, ale powinien znaé
zrédta finansowania mediow (abonament, dofinansowanie publiczne, reklama, spon-
soring itd.), a takze zdawac sobie sprawe, ze jesli jaki$§ program telewizyjny jest ciagle
promowany w jakie$ gazecie lub na jakiejs$ stronie internetowej, to na og6t nie jest to ani
przypadek, ani bezinteresowny zachwyt tg propozycja programowa.

Widz powinien umie¢ odczyta¢, co nadawca chcialby mu przekaza¢, jaki skutek
chciatby uzyskaé, jaki wptyw na niego wywrze¢. Oczywiscie wielokrotnie odbiorcy chca
temu wptywowi ulec, zgadzajg sie z proponowang przez nadawce interpretacja, chodzi
tylko o to, Zeby robili to Swiadomie. Bezwiedne przyjmowanie tresci od ,sprawdzonego”
nadawcy moze by¢ bardzo niebezpieczne. Jak wiadomo, w mediach spotecznosciowych
poruszamy sie w swoistej bance informacyjnej, wybierajac jedynie tych nadawcéw,
z ktorymi sie zgadzamy, ktorych poglady sa tozsame z naszymi. Sprawne algorytmy
i profilowane reklamy pomagajag w budowaniu $wiata, w ktérym wszyscy wydaja sie
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myslec tak jak my i patrze¢ na $wiat tak jak my. Jak juz dobrze dzi$ wiemy, sytuacja taka
nie tworzy srodowiska sprzyjajacego demokracji.

Rozwijajac alfabetyzacje medialng, budujac kompetencje krytyczne, krazymy
w trzech réznych perspektywach (odnosi sie to takze do prowadzonych badan w tym
zakresie). Po pierwsze mozemy koncentrowac sie na samym przekazie, po drugie - na
jego wytworcy, po trzecie - na publiczno$ci. W przypadku wiedzy na temat obrazu jest
tak samo, mozemy zastanawiac sie nad tym, co i jak przedstawia, kto go stworzyt i dla-
czego oraz jakiej publicznosci chciat go pokazac, jaka go oglada i co z tym robi. Podej-
$cie retoryczne wymaga integracji wszystkich tych perspektyw, zaktadajac, ze odkrycie
dziatania obrazu, jego perswazyjnej mocy, zalezy od wszystkich tych trzech czynnikéw:.

Literatura dotyczgca krytyki tekstu jest bogata i réznorodna. Mozemy wyrdznic
krytyke semiotyczna, koncentrujaca sie na znaczeniu symboli, krytyke gatunkowa, szu-
kajaca cech typowych dla danej formy wypowiedzi, krytyke narracyjna, ktéra skupia
sie na odczytywaniu sposobow konstruowania historii, i wreszcie krytyke retoryczng,
dla ktdrej celem jest zbadanie perswazyjnosci tekstu. We wszystkich tych przypadkach
wazna jest Swiadomos¢ ideologicznych uwarunkowan. Przyjrzyjmy sie cho¢by hierar-
chii gatunkéw. Jesli o jakiej$ sprawie piszemy tylko w przeSmiewczym felietonie, a in-
nej poswiecamy stosunkowo dtugi reportaz w gtéwnym wydaniu wiadomosci, jedno-
cze$nie sugerujemy, ktéra sprawa jak bardzo jest wazna. Z kolei opowiesci, jakimi sie
postugujemy, narracyjne ramy, ktére pomagaja przedstawi¢ w mediach skomplikowa-
ne zagadnienia, réwniez majg duze perswazyjne znaczenie; te sama kwestie mozemy
przedstawic jako osobisty konflikt dwdch ministréow lub poréwnac do gry strategicznej
czy domowych negocjacji budzetowych.

Alfabetyzm medialny pozwala nam zrozumie¢, w jaki sposéb media wptywaja na
nas, nasze spoteczenstwo i nasza kulture. Alfabetyzm wizualny - jak dzieje sie to za
posrednictwem obrazu. O ile czesto skupiamy sie na medialnym przekazie, o tyle warto
pamieta¢, ze w budowaniu wizerunku ogromng role gra po prostu wyglad i zachowa-
nie konkretnych os6b - jednostek, jesli méwimy o wizerunku osoby, lub grupy ludzi,
gdy chodzi nam o wizerunek instytucji. Wielu badaczy uwaza, ze im bieglejsi jestesSmy
w uzywaniu stow, tym sprawniejsi bedziemy w komunikacji wizualnej, poniewaz inter-
tekstualno$¢ i multimodalno$¢ wymaga jednoczesnego wykorzystania wiele kompeten-
cji (Natharius 2004: 241).

Kompetencja wizualna sktada sie z elementéw poznawczych, technicznych i spo-
tecznych. Musimy umie¢ widzie¢, wyodrebnia¢ ksztatty i kolory, rozpoznawac¢ znaki
i symbole. Musimy odréznia¢ réznorodne formy komunikatu - w oderwanym kawatku
gazety nie doszukiwac sie nadmiernych znaczen, ale umie¢ odczytac artystyczny zamyst
w instalacji z kawatkéw pocietych wyborczych plakatéw eksponowanych przed ratu-
szem w ramach protestu obywatelskiego.

Praca nad wizerunkiem osoby publicznej (cho¢ dzi$ w dobie mediéw spoteczno-
$ciowych coraz cze$ciej po prostu prywatnej) czy instytucji opiera sie na milczacym
zalozeniu, Ze nasi odbiorcy tymi kompetencjami dysponuja. W przypadku dziatan z po-
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granicza propagandy i manipulacji dominuje za$ zatozenie, ze by¢ moze nasi odbiorcy
nie s3 do konca $wiadomi, jak odbierajg dany przekaz, ale my - nadawcy - wiemy to
lepiej od nich i odpowiednio tym pokierujemy.

W ksiagzce poswieconej wspotczesnej praktyce przekonywania w sferze publicz-
nej Anthony Pratkaknis i Elliot Aronson (2003) przypomnieli starozytng sytuacje,
w ktérej zaréwno przekonujacy, jak i przekonywani znali reguty, wyksztatceni w retory-
ce rozumieli, na czym polega perswazja. Taki uktad wydaje sie najkorzystniejszy takze
dla osdb, ktére zawodowo zajmuja sie ksztattowaniem wizerunku i zarzadzaniem nim.

Przyjrzyjmy sie ilustracjom 1-4, zestawom zdje¢ zaczerpnietych z instagramo-
wych profili czterech §wiatowej stawy uczelni: Harvardu, Sorbony, MIT i Uniwersytetu
Bolonskiego, aby zastanowi¢ sie, co ta wzajemna znajomos$¢ regut gry moze oznaczac.
Latwo wskaza¢ wspolne wszystkim motywy, usmiechnietych ludzi, kwitnace drzewa,
uczelniane budynki. Jednocze$nie réwnie wyraziste sa réznice wynikajace z charak-
teru uczelni (chociazby wyrazne nawigzania do programowania w MIT), odmiennosci
kulturowych i celéw perswazyjnych. Podkre$lanie réznorodnosci etnicznej studentéw
i pracownikow (il. 1, 2), zainteresowan artystycznych (il. 3), czy tradycji i warto$ci hi-
storycznej budynkéw i miasta (il. 4) - to tylko kilka watkéw, ktére mozna zaobserwo-
wac. Jak wyglada zycie uniwersytetu? Jakie badania sg prowadzone, jakie pasje rozwija-
ja studenci, jak uczelnia stuzy spotecznosci lokalnej, co moze przyciagna¢ obcokrajow-
cow? W zaleznosci od tego, ktdre pytanie w danym momencie bedzie najistotniejsze,
okreslone tresci wizualne pojawia sie na profilu. Czy do ogladania zdje¢ na Instagramie
potrzebujemy wizualnego alfabetyzmu? Musimy co$ wiedzie¢, rozumie¢, zeby przekaz
do nas dotart? A z drugiej strony, czy osoby zarzadzajace takim profilem musza znac
mozliwos$ci swoich odbiorcow? Stanowczo tak.

Jako odbiorcy musimy zna¢ konwencje, jakie obowiazujg w: 1) przekazie w me-
diach spotecznosciowych (i w tym konkretnym medium, jakim jest Instagram), 2) prze-
kazie reklamowym w ogéle, 3) w przekazie marketingowym dotyczacym edukacji i na-
uki. Dlaczego na profilu MIT (il. 2) pojawiajg sie rysunki ze Scratcha? Co to za budynki
(il. 1-4)? Co robig ci ludzie? OczywiScie nie musimy zna¢ odpowiedzi na te wszystkie
pytania od razu, czasem chodzi wtasnie o to, bySmy zaciekawieni wygladem a niepewni
co do znaczenia zatrzymali sie, klikneli, doczytali, obejrzeli nastepne zdjecia.

Jako nadawcy musimy liczy¢ na wiedze tych, ktorzy ogladaja nasze publikacje. Li-
czy¢ na to, ze rozpoznaja ludzi - gdy chodzi o ogdlne kategorie, na przyktad student,
naukowiec, lub o konkretne postaci - znany pisarz, polityk a jednocze$nie absolwent
naszej uczelni. Zaktada¢, ze zrozumiejg wizualny zart, docenig pomyst graficzny. Dla
0s6b zajmujacych sie ksztaltowaniem wizerunku instytucji media spotecznosciowe s3
przede wszystkim narzedziem budowania relacji. Dlatego znajomo$¢ konwencji przed-
stawien i podstawowego alfabetu wizualnego pozwala zaprojektowa¢, w jakiej roli
promowana instytucja ma wystapié. Jako nobliwy, madry profesor? Zwariowany wy-
nalazca? Student-kumpel? Kazda z tych postaci postugiwataby sie innym narzedziami
wizualnymi, odbiorcy oczekiwaliby od kazdej z nich innych zdjec.
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Il. 2. MIT - Massachusetts Institute of Technology, Zrédto: https://www.instagram.com/mitpics/
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Kompetencje wizualne sa zatem niezbednym wyposazeniem dla tych, ktorzy styka-
ja sie z obrazem jako narzedziem komunikacji, czyli... wszystkich. O ile bohater Moliera
mogt ze zdumieniem odkrywaé, ze méwi proza, o tyle wspoétczesny uzytkownik mediéw
dzieki rozwijaniu alfabetyzacji wizualnej nie tylko nie musi dziwi¢ sie, ze obrazy méwia,
ale moze tez sprobowac zrozumie¢, co chca powiedziec.
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Anna Kiryjow-Radzka

Instagram w budowaniu marki i wizerunku uczelni

Streszczenie. Instagram jako medium wizualne jest wykorzystywany do komunikacji przez naj-
rozniejszych nadawcéw, w tym przez uczelnie. Menedzerowie social media uzywaja obrazéw do
budowania wizerunku i marki uniwersytetu, postugujac sie strategiami marketingowymi, wsréd
ktérych mozna odnalez¢ powtarzalne toposy, co w przegladzie profili wskazuje na to, ze te tech-
niki sa zdekodowane i rekonfigurowane. Uczelnie, jak inne marki, staraja sie w swojej komunika-
cji zaistnie¢ w bankach informacyjnych swoich odbiorcéw, by by¢ czescia ogladanego przez nich
streamu tresci.

Stowa kluczowe: Instagram, uczelnia, barika informacyjna, branding

Wstep

Dostojne uczelnie z wielowiekowymi tradycjami akademickimi a cyberprzestrzen
i mikrokosmos nowych medidéw. Czy uczelnie z kilkusetletnia tradycja ksztatcenia inte-
lektualnej elity kraju, zgodnie z patetycznymi statutami oddane rozwojowi nauki i jej
metodycznemu uprawianiu, podejmuja komunikacje, ktérej podstawg jest dialog oraz
réwno$¢ nadawcy i odbiorcy?

Druga dekada XXI wieku wymaga funkcjonowania w Internecie na tych samych
zasadach, co poza nim. Uczelnie - niezaleznie od swojego profilu, pozycji w rankingach
i wieku - pojawiajg sie w nieoczywistym $wiecie social media, ktérym rzadza niepisane
reguty tworzone przez uzytkownikow Instagrama i algorytmy. Czy mtody uniwersytet
korzysta z tego medium tak samo jak jego wiekowi konkurenci? Jak uczelnie radza so-
bie z prowadzeniem komunikacji na Instagramie? Niniejsze opracowanie stanowi pré-
be poszukiwania odpowiedzi na pytania ze styku socjologii, marketingu i retoryki - jak
uczelnie dziataja obrazem, zeby budowac swoje: wizerunek, marke, etos i pozycje na
rynku.

University branding

Wspoétczesnie w brandingu nie sprzedajemy produktu. Sprzedajemy marzenia
i catg game wrazen na temat marki. Branding to strategia komunikacyjna, w ktérej waz-
ne sa: hasto, tozsamo$¢, wizerunek i logo. Marka to pewna gwarancja produktu. Ttuma-
czy sens, istote produktu, jego historie, pochodzenie, cel - daje gwarancje autentyczno-
$ci (Kall 2001). Marka to suma wrazen, jakie odnoszg konsumenci w wyniku jej uzywa-
nia (Pitcher 2002). Przyciaga ludzi i przekonuje ich, ze dany produkt ma pewne cechy,
nawet jesli w rzeczywisto$ci moze mu ich brakowac¢ (Beckwith 2006). Mozemy zatem
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powiedzie¢, ze branding to sztuka uwodzenia, w ktorej na réwni ze wszystkimi mozli-
wymi technikami i metodami marketingu licza sie takze inteligencja, urok, instynkt czy
intuicja (Boruc 2005), czyli bardzo delikatne, subtelne i subiektywne cechy.

W Polsce funkcjonuje kilkaset uczelni réznego typu i o odmiennych profilach na-
uczania. Oprocz obszaréw badawczych i miejsc w rankingach réznicuje je réwniez histo-
ria: od uczelni o najdtuzszych tradycjach, takich jak Uniwersytet Jagiellonski zatozony
w 1364 ., przez Uniwersytet Warszawski utworzony w 1816 r. i jego rowiesniczke -
Szkote Gtéwna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie, az po znacznie mtodsze uczel-
nie, na przyktad SWPS Uniwersytet Humanistycznospoteczny powotany do istnienia
w 1996 r. Ostatni z wymienionych na swojej stronie internetowej date zatozenia umiesz-
cza na osi czasu, ukazujacej inne wydarzenia, ktére miaty miejsce w tym samym roku:
uruchomienie portalu onet.pl, wygrang komputera Deep Blue w pojedynku szachowym
z mistrzem Swiata Garrim Kasparowem, przyznanie literackiej Nagrody Nobla Wista-
wie Szymborskiej i narodziny owcy Dolly - pierwszego sklonowanego ssaka (SWPS).
Kontekst istotnych i przetomowych wydarzen z tamtego okresu pozwala czytelnikowi
sadzi¢, ze powstanie SWPS byto wydarzeniem podobnej rangi.

Co dzisiaj moze by¢ miarg sukcesu uczelni? Czy lata - a nawet stulecia - trwania
na edukacyjnej mapie $wiata co$ znacza w dzisiejszym Swiecie targetéw? Czy raz wy-
kreowana marka moze trwac niezmiennie i niezachwianie, oferujgc kolejnym grupom
odbiorcow ten sam produkt: wyksztatcenie? W niniejszym rozdziale autorka analizuje
dziatania, podejmowane przez uczelnie w mediach spoteczno$ciowych, zeby odpowie-
dzie¢ na pytanie o spos6b kreowania marki i wizerunku uczelni: o to, jakie wartosci,
cechy i wrazenia mozna odnalez¢ na ich oficjalnych profilach, ze szczeg6lnym uwzgled-
nieniem Instagrama jako medium stricte wizualnego. Do analizy zostaly wybrane trzy
uczelnie: Uniwersytet Jagiellonski, ktérego historyczna obecno$¢ oznacza poczatek for-
malnej nauki akademickiej w Polsce, mtodsza uczelnia, czyli Uniwersytet Warszawski,
oraz najmtodsza: Uniwersytet SWPS.

Uczelnia - do kogo méwi?

Chcac dotrze¢ z komunikacja i oferta do grupy docelowych odbiorcéw, trzeba by¢
tam, gdzie oni: kandydaci, studenci, absolwenci, pracownicy i inni potencjalnie zain-
teresowani, ktérzy dzieki usieciowionemu kontaktowi z marka moga o niej pamietac,
mie¢ pozytywne skojarzenia, co w przysztosci moze wptynac na ,decyzje zakupowsq”.
Ustalenie odbiorcy informacji stanowi punkt wyjscia w projektowaniu komunikacji
marketingowej i de facto ten punkt jg ostatecznie determinuje. Przy definiowaniu grupy
docelowej w komunikacji on-line sprawdza sie model STP (Maciorowski 2013), ktéry
sktada sie z nastepujgcych elementéw: segmentacji, targetowania i pozycjonowania.

Segmentacja to proces podziatu konsumentéw na wzglednie jednorodne, homoge-
niczne grupy, ktorych zdefiniowany profil behawioralny pomaga decydowa¢ nadawcy
komunikatu, ktére tresci nalezy uwypukla¢, a ktére czasami nawet przemilczac (ab-
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solwentom uczelni nie bedziemy przypominac¢ o zblizajgcej sie rekrutacji, a nowym
studentom nie powiemy o balu alumnéw). Uwzgledni¢ nalezy takze najnowszy trend
- autosegmentacje, czyli proces, w ktérym uzytkownicy samodzielnie dotaczajq do grup
tematycznych, tym samym okreslajac swoje zainteresowania, poglady i tresci, dla nich
szczegllnie interesujgce (matura 2019, biol-chem, studia magisterskie itp.). Targeto-
wanie to proces decyzyjny, polegajacy na okresleniu przynajmniej jednej grupy (seg-
mentu), do ktérej ma by¢ skierowany przekaz. Przy targetowaniu trzeba kierowac sie
zainteresowaniami grupy docelowej komunikatu, aby unikna¢ ,,odlubien” naszego pro-
filu - innymi stowy, targetujac tresci, nadawca powinien zwréci¢ uwage na to, by mie¢
jak najnizszy wskaznik bounce rate. Pozycjonowanie natomiast to takie przedstawie-
nie marki/oferty, ktére pomoze odbiorcom umiejscowic¢ ja w kontek$cie marek konku-
rencyjnych. W tym procesie mozna wybierac z kilku strategii, ktérymi sg usrednienie
(okreslenie pozycji wzgledem marek z przewaga konkurencyjng i marek znajdujacych
sie w rankingach nizej niz nasza oferta); wyré6znienie (pozycjonowanie marki przez
jej wyjatkowo$¢ i niepowtarzalno$¢, prezentowanie oryginalnych i niepowtarzalnych
cech); strategia me-too (strategia, ktéra przez elastyczne i wieloaspektowe podejscie do
prezentacji oferty jest dostosowana do réznych grup odbiorcow).

Mozna sadzi¢, ze odpowiednio przemys$lany i zaprojektowany przekaz trafi do zde-
finiowanej grupy odbiorcdw, zostanie odebrany i zdekodowany zgodnie z intencjami
i zatozeniami. Trzeba miec¢ jednak $wiadomo$¢, ze odbieramy coraz wiecej informa-
cji, doswiadczamy ich coraz intensywniej, a jednocze$nie w coraz wiekszym stopniu
stajemy sie obiektami manipulacji rozumianej jako dziatania majgce sprawi¢, bySmy
postrzegali informacje zgodnie z zatozeniami nadawcy lub zachowali sie w okreslony
sposob (Babik 2010). Zalew informacji, rosngce tempo zycia, duza ilo$¢ zmian to czyn-
niki, ktore konstytuujg obecng rzeczywisto$¢. Nadmiar komunikatéw zmusza odbiorce
do wzmozonego wysitku wktadanego w ich odbidr i selekcje. Dlatego trzeba przyjac,
ze ilo$¢ tresci docierajaca do zdefiniowanych odbiorcéw jest ogromna, a nadawcy wal-
cza o ich uwage z potezna konkurencja. Niezaleznie zatem od obranego celu kampanii
(budowanie $wiadomo$ci marki, wzrost sprzedazy/rekrutacji) trzeba uznac, ze celem
podejmowanych zabiegéw jest zwrdcenie uwagi odbiorcy, a nastepnie utrzymanie jej
w taki sposéb, by podjat dziatanie. To wszystko musi sie sta¢ w warunkach przetado-
wania informacyjnego (information overload), ktore jest do§wiadczeniem wszystkich
uzytkownikéw social mediéw (Rachfall i in. 2014).

Internet, internety, banka informacyjna

Martin Heidegger (1977) wyraZnie wskazywal, Ze technologia wywiera na nas naj-
wiekszy wptyw w momencie, w ktérym sadzimy, ze jest wobec nas neutralna. Google
jako wyszukiwarka i $wiatowy gigant branzy IT w 2009 r. wprowadzito rozwigzanie,
ktore to poczucie neutralno$ci utwierdza - nazywa je personalizacja. Algorytm ten po-
woduje, ze rdzne osoby, szukajgc tych samych tresci, otrzymaja rézne wyniki, dostoso-
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wane do nich na podstawie wczes$niejszych wyboréw/wyszukan. Innymi stowy, dzieki
plikom cookie Google tworzy dla kazdego indywidualng przestrzen w cyfrowym $wie-
cie. Eli Pariser (2011) nazwat te sytuacje barikq filtrujgcq (ang. filter boubble). Kazda
z baniek stanowi odrebny $wiat informacyjny, nie powinni$my juz zatem moéwic o In-
ternecie (monolicie), a raczej o internetach - sieciach zbudowanych z wielu unikalnych
baniek. Banka filtrujgca ma trzy podstawowe cechy: (1) jest jednoosobowa, bo nie ma
dwoch identycznych ludzi, ktérzy szukaja tych samych tresci; (2) banka jest transpa-
rentna - jej istnienie jest niezauwazalne; (3) znalezienie sie w bannce odbywa sie poza
nasza wola (Szpunar 2018). Koncepcja banki filtrujacej pozwala zrozumie¢, Ze odbiorca
tre$ci musi czu¢ z nimi jakas$ wiez, to znaczy oferowane mu do konsumpcji tre$ci musza
wpisywac sie w jego cyfrowy repertuar. Tre$ci powinny by¢ mu bliskie, uznane ze swoje
i zinternalizowane.

Bycie widzianym dzi$ to bycie w czyim$ feedzie, w czyjej$ osobistej, spersonalizo-
wanej i unikatowej bance informacyjnej. Na dostepie do niej zalezy wielu nadawcom,
jednak ostateczna decyzja o jej ksztatcie i rozmiarze to wybér jednostki, ktéra dana
tre$¢ lubi badz nie. Algorytm Google sprawia, ze widzimy tre$ci podobne do tego, co juz
lubimy, a to utwierdza nas w przekonaniu, Ze nasz sposéb widzenia $wiata jest stusz-
ny. Egocasting (Rosen 2004/2005) to kolejny model konsumpcji tresci medialnych (po
broadcastingu i narrowcastingu). Odbiorca koncentruje sie na tresciach odpowiadajg-
cych jego zainteresowaniom, a pomija lub ignoruje tresci, ktére mu nie pasuja. Takie
zachowania wspierane przez dziatania algorytmu powoduja, ze cyfrowa rzeczywistos¢
jest iluzoryczna i fragmentaryczna, pozbawiona szerszego kontekstu wypetionego al-
ternatywami. Pariser (2011) potwierdza te wnioski i zwraca uwage, Ze obraz widziane-
go $wiata jest nieprawdziwy, a bezposredni wptyw maja na to dawane lajki i udostep-
nianie tresci. EdgeRank, czyli algorytm Facebooka decydujgcy o wyswietlaniu postow
w feedach uzytkownikdw, okresla, czy dany post bedzie atrakcyjny dla odbiorcéw na
podstawie trzech gtéwnych zmiennych: (1) time decay - im post nowszy, tym wieksza
szansa, ze sie wyswietli; (2) affinity - intensywno$¢ reakcji - czyli z kim i w jaki sposéb
uzytkownicy komunikujg sie najczesciej (daja swoje reakcje, komentuja, udostepniaja);
(3) weight - waga aktywnosci: algorytm zostat skonstruowany tak, ze najwiekszg wage
przyktada do udostepniania tresci na wiasnej $cianie, 1zejsze jest komentowanie, a naj-
mniej wysitku wymaga lajkowanie, wiec za nie przydzielane jest najmniej punktéw.

Jak zatem w kontek$cie przetadowania informacyjnego, nattoku tresci i algoryt-
micznych baniek informacyjnych uczelnia ma dotrze¢ ze swoim komunikatem do kan-
dydatéw i studentéw? Co publikowac¢ i jak publikowa¢, by zosta¢ uznang za atrakcyj-
ny element cyfrowej przestrzeni odbiorcéw? Czego nie robi¢, aby nie zosta¢ stracong
w internetowg otchtan i nie znalez¢ sie poza marginesem (nie by¢ zbanowang!)?
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Facebook i Instagram daza do wizualnosci/retoryka wizualna

W 1992 r. amerykanski teoretyk obrazéw i wizualnosci W.J.T. Mitchell obwiescit
»zwrot piktorialny” (zwrot wizualny) w dyskursie nauk i sztuk. W ten sposéb dowodzit,
Ze wspotczesna kultura jest zdominowana przez obraz i Ze obraz a nie jezyk, jest gtow-
ng zasada mediéw (Celinski 2013). Rozwdj technologiczny i masowy dostep do apa-
ratow fotograficznych, a nade wszystko smartfonéw potgczonych z siecig daje mozli-
wos$¢ nieograniczonego wytwarzania i publikowania obrazéw na réznych platformach.
Zmiana polega zatem na wszechobecnosci obrazu i ukonstytuowaniu faktu, Ze obraz nie
jestbohaterem drugiego planu ani uzupetnieniem tekstu. Oddziatuje na nasze myslenie,
pobudza emocje i wplywa na ksztatt rzeczywistos$ci. O ile przez wieki obraz wyjasniat
stowo, o tyle dzis$ to stowo dopeia przekaz wizualny (Kampka 2011). Instagram zdaje
sie korzysta¢ z tego faktu najpetniej sposréd catej gamy mediéw spotecznosciowych.
W centrum tego medium jest obraz, a jego uzupetnieniem mogg by¢, cho¢ nie musza,
hasztagi i opisy.

Wspbtczesna ikonosfera jest nie tyle ,spotecznym konstruowaniem wizualnosci”,
ile wizualnym konstruowaniem spotecznos$ci. W analizach obrazéw na Instagramie,
a co za tym idzie w analizie Zycia spotecznego, przydatna jest retoryka wizualna. Reto-
ryka zawsze koncentrowata sie na badaniu symboli w komunikowaniu, a retoryka wi-
zualna skupia sie na symbolach wizualnych. Obraz ozywia przekaz i pozwala unaoczni¢
abstrakcje, stuzy argumentacji i pobudzaniu emocji przez mozliwo$¢ odwotywania sie
do kulturowych ikon i powszechnie podzielanych symboli (Kampka 2011). Mozna trak-
towac go jako wizualny i mozliwy do odkodowania tekst. Oczywiscie nie kazdy obiekt
wizualny staje sie przedmiotem retorycznej analizy; zeby sie nim stat, musi spetniaé
trzy warunki: (1) mie¢ charakter symboliczny, ten charakter musi by¢ (2) wynikiem
dziatania cztowieka i musi on by¢ (3) prezentowany okreslonej publiczno$ci, zeby osig-
gnac cel (Kampka 2011). Takim celem moze by¢ na przyktad stworzenie wizerunku
uczelni nowoczesnej albo tradycyjne;j.

W przypadku retoryki wizualnej postepowanie badawcze zawiera sie w trzech
podstawowych krokach. Pierwszym jest przedstawienie elementéw jezyka wizualne-
go - koloréw, linii, perspektywy, drugim - wydobycie przekazu. Przyjmujac, ze obrazy
moga petic funkcje argumentéw, musimy wskazac znaczace elementy. Trzecim etapem
powinna by¢ ewaluacja obrazu: w przypadku retoryki nalezy skupi¢ sie na funkcji, jaka
wypekia obraz, i zatozy¢, Ze zostat on stworzony dla konkretnej zbiorowosci (uzyt-
kownicy Instagrama) i zaprezentowany jej, aby osiagna¢ zatozony cel. Nalezy zatem od-
powiedzie¢ na pytanie, za pomoca jakich srodkéw dazy sie do osiagniecia celu, co pro-
wadzi do ponownej identyfikacji znaczacych elementéw i badania ich funkcji (Kampka
2011).

Wojciech Budzynski (2002) uwaza, ze wizerunek moze by¢ dowolnie przeksztatca-
ny pod wptywem otaczajacej rzeczywistos$ci tak, by odpowiadat pozadanemu w danej
chwili efektowi. Jezeli chcemy pokazac co$ na Instagramie, mozemy korzystac ze spraw-
dzonych (czytaj: zalajkowanych) wczesniej sposobow prezentacji tresci. To, co tworzo-
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ne jest wokdt wizerunku, ma za zadanie trafi¢ do szerszego grona odbiorcow; kazdy
etap tworzenia wizerunku powstaje z mysla o potencjalnym odbiorcy, ktéry wyrabia
sobie wtasna opinie na czyj$ temat - tzw. wizerunek widzialny (Sampson 1996). Wize-
runek ma za zadanie nie$¢ ze soba okreslone wrazenie i budzi¢ emocje, a jednocze$nie
powinien by¢ spdjny z trescig, ktéra ze soba niesie (Szadok-Bratun, Tabernacha 2012).
Wizerunek wiaze sie ze strategig etosowa, jaka przyjmuje tworca autoprezentacji. Etos
retoryczny jest konstrukcjg, w ktdrej tkwi potencjat trzech komponentéw: pierwszy
- cechy osobiste, charakter, cnoty mowcy; drugi - kompetencje, doswiadczenie, wiedza;
trzeci - stosunek méwcy do audytorium, emocje, relacje, jakie buduje z odbiorcami, sy-
gnaty kontaktu z nimi (identyfikacja z audytorium, utozsamianie sie z oczekiwaniami)
(Budzynska-Daca 2016).

Obraz i spos6b ramowania rzeczywistos$ci zewnetrznej jest produktem procesu
spotecznej konstrukcji rzeczywisto$ci w formie reprezentacji istniejacych uprzednio
w roznych mediach i obiegach kulturowych. Cztowiek rozpoznaje w rzeczywistos$ci
widoki, ktére zna lub ktére przypominaja mu wcze$niejsze przedstawienia wizualne.
Aktowi rozpoznania towarzyszy akt naznaczonej kulturowo waloryzacji widoku. Nie-
ktore obrazy sa spopularyzowane przez przedstawienia ikoniczne charakterystyczne
dla kultury popularnej. Zatem twércy nowych przedstawien wizualnych odwotuja sie
do rozpoznawalnych klisz i konwencji obrazowania po to, by przyciggna¢ uwage poten-
cjalnego odbiorcy i wywota¢ u niego pozadana reakcje. Tg droga dochodzi do swoistego
recyklingu kulturowego, ktéry w istotny spos6b przyczynia sie do kumulacji i cyrkulacji
przedstawien w obrebie kultury wizualnej (Ogonowska 2012). Akt rozpoznawania ob-
razu w $wiecie jest zatem kazdorazowo tworzeniem przez podmiot cato$ci znaczacych
z elementéw obecnych w przestrzeni spotecznej; mogg by¢ one jednak réznie konfi-
gurowane i refigurowane przez poszczegoélne jednostki (Ogonowska 2012). Dlatego
w przypadku uczelni prezentowane formy przedstawien sg do siebie zblizone. Niektore
fragmenty rzeczywistoSci ulegaja silnej konwencjonalizacji, tzn. uczelnia przedstawia
sie w okreslony sposéb lub wybiera pewne gotowe formy reprezentacji ikonicznej, kto-
re odpowiadajg utrwalonym wyobrazeniom spotecznym i kulturowym. Zeby zobrazo-
wac nauke na Instagramie i otrzymac za swoje zdjecie double tap, wystarczy rozpoznac
argumenty wykorzystywane przez inne uczelnie i odpowiednio je wykorzystac - zre-
konfigurowa¢, aby otrzymacé wiarygodny, ale spersonalizowany i indywidualny obraz
wtlasnej przestrzeni, ktora nie jest oderwana od rzeczywisto$ci, a co wiecej, silnie z nig
koresponduje na zasadzie wykorzystania utrwalonych ikonograficznie wzoréow.

Komunikacja wizualna uczelni

Komunikacja wizualna jest waznym elementem komunikacji marketingowej. Od-
powiednio skomponowany komunikat wizualny moze podnie$¢ poziom konkurencyj-
nosci i wywota¢ wieksze zainteresowanie klientéw (Staszewska 2017). Nalezy przyjac,
ze skuteczny komunikat wizualny to wielowymiarowy proces, ktéry powinien spet-
nia¢ kilka funkcji, miedzy innymi estetyczng, informacyjna, emotywng i motywacyjna.
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W analizie komunikatéw wizualnych pomaga wyobraznia wizualna, rozumiana jako
istotny element wyobrazni socjologicznej, bedaca bardziej wyrafinowanym, refleksyj-
nym i krytycznym rozumieniem $wiata wizualnego i naszego w nim miejsca (Sztompka
2012). Z tych umiejetnosci korzystaja twoércy uczelnianych profili na Instagramie.
Wymienione wczesniej uczelnie beda analizowane w kolejnosci od najstarszej do
najmtodszej. Analizowane dane pochodza z okresu od 1 stycznia do 1 lipca 2019 roku.

Korzystajac z metod retoryki wizualnej, autorka skupia sie na zidentyfikowaniu per-

swazyjnego przekazu i okresleniu funkcji, ktorg speiniaja przedstawione obrazy.
Zebrane posty podzielono wedtug nastepujacych kategorii:

1. Ludzie - podstawowy sktadnik spoteczenistwa, a zatem centralny punkt zaintere-
sowania socjologii. Mozna okresli¢ ich dane osobowe oraz demograficzne, a takze,
co nieodzowne na Instagramie, nick.

2. Dziatania/nauka - ta kategoria obrazuje aktywnosci, ktdre taczy¢ mozna z upra-
wianiem nauki, prowadzeniem badan lub prezentowaniem ich wynikéw.

3. Interakcje spoteczne - wzajemnie zorientowane dziatania co najmniej dwéch oséb
- s3 to kontakty, rozmowy, relacje.

4. Otoczenie - aktywnosci ludzkie przebiegaja w przestrzeni, ktéra ma swoje znacze-
nie i pozwala unaoczni¢ obszar, w ktérym odbywaja sie rézne procesy spoteczne.

5. Artefakty - to wszystkie wytworzone przez cztowieka symbole, ktére pozwalaja
odbiorcy w tatwy sposéb rozpoznac marke - logo, gadzet.

6. Event - kategoria, w ktdrej mieszcza sie wydarzenia zwigzane z uczelnig, majace
niecodzienny, od$wietny charakter.

7. Sukces - wszelkie osiggniecia naukowcdéw i studentéw.

8. Inne - kategoria, w ktdrej mieszcza sie wszystkie inne przedstawienia wizualne,
ktorych nie udato sie w sposdb jednoznaczny przyporzadkowac¢ do wymienionych
wyzej kategorii.

Uniwersytet Jagiellonski

W metryczce oficjalnego profilu znajdujemy podstawowe dane oraz opis.

jagiellonian_university el
Posty: 898 12tys. obserwujgcych Obserwowani: 95

Uniwersytet Jagielloriski

Oficjalne konto uniwersyteckie. Sprawdzamy co robicie w przerwach od nauki. &
Odwiedzajcie réwniez nasz fanpage. \ &

www.uj.edu.pl

W badanym okresie na profilu U] pojawito sie 111 postéw, wsrod ktdrych byty za-
rowno autorskie zdjecia social media manageréw, jak i reposty: podane dalej zdjecia, na
ktorych uczelnia zostata oznaczona. Sume przedstawien i ich kategoryzacje przedsta-
wiono w tabeli 1. Przyporzadkowanie postow do kategorii miato charakter arbitralny.
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Tabela 1. Liczbowe zestawienie postéw U]

Lp. Kategorie Liczba przedstawien
1 Ludzie 13
2 Dziatania/nauka
3 Interakcje
4 Otoczenie 60
5 Artefakty 9
6 Event 18
7 Sukcesy 6
8 Inne 1
Suma 111

Z liczb zamieszczonych w tabeli 1 wyraZnie wynika, ze Uniwersytet Jagiellonski
najchetniej prezentuje otoczenie. Niemal wszystko, co robi cztowiek, wigze sie z do-
Swiadczeniem przestrzeni (Hall 2003) i w przypadku tego profilu wida¢ to doskonale.
UJ wykorzystuje z powodzeniem miasto, w ktérym funkcjonuje. Na profilu nie brakuje
zdje¢ krakowskiego rynku, budynkéw uniwersyteckich i ich wnetrz. Sposéb ukazania
architektury uczelnianych pomieszczen stuzy budowaniu wizerunku uczelni petnej ma-
jestatu, dostojnej i wiekowej. Etos nadawcy jest tu silnie skorelowany z kilkusetletnia
tradycja uniwersytetu.

Czy zatem tylko architektura, budynki i wnetrza $wiadcza o UJ? Niekoniecznie.
Moderatorzy profilu przeplataja tresci (pozornie) nobliwe z petnymi lekkosci i insta-
gramowego uroku zdjeciami z innych kategorii. Event jest druga najbardziej popularna
kategoria na omawianym profilu. Eventem
na U] jest chociazby ttusty czwartek - wy-
darzenie ze wszech miar nieakademickie,
a jednak znalazto tu swoje miejsce - i to
w dwoch postach! Na jednym ze zdje¢ wi-
dzimy elegancka aule, ktéra jest jedynie
ttem dla sterty paczkéow (il. 1), a w dru-
gim poscie ttem dla paczkéw jest obraz
z monitoringu w jednym z uczelnianych
budynkéw oraz umieszczone na drzwiach
widocznych w gtebi logo U] (il. 2).

Trzecia najpopularniejsza kategoria
zdje¢ na profilu U] sg ludzie. To przede
wszystkim studenci podczas praktyk za-
wodowych lub nauki. W badanym okresie
zdjecie rektora uczelni pojawito sie tylko
raz (il. 3).

Il. 1. Ttusty czwartek 1
Zrédto: https://www.instagram.com/p/Bub-
DJ_Gg7-1/
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1. 2. Ttusty czwartek 2 1. 3. Zdjecie rektora .
Zrédto: https://www.instagram.com/p/BucB- ~ Zrédto: https://www.instagram.com/p/BtD-
0Zjjct/ VA9XH4JU/.

Ciekawa marketingowo jest kategoria ,artefakty”, ktéra stanowi bezposredni link
miedzy marka a jej odbiorcami. U] pokazywat przypinki, flagi, piéra i inne przedmioty
z wyeksponowanym logo $rednio w co dziesigtym poscie w analizowanym okresie.

Uniwersytet Warszawski

W metryczce oficjalnego profilu znajdujemy podstawowe dane oraz opis.

uniwersytetwarszawski i

Posty: 445 12,3tys. obserwujgcych Obserwowani: 21

Uniwersytet Warszawski ) 4

University of Warsaw - surprising, magical, less formal. #jestemzUW
#uniwersytetwarszawski #uniwarszawski #universityofwarsaw
Powered by @miechulec

www.uw.edu.pl

Na podstawie wyodrebnionych kategorii powstata tabela 2.

W badanym okresie na oficjalnym profilu UW pojawito sie 69 postéw, z ktorych
wiekszo$¢, podobnie jak w przypadku U], stanowity przedstawienia otoczenia. Uniwer-
sytet Warszawski pokazuje wnetrza swoich budynkéw, tworzy tez szersza perspek-
tywe, pokazujac z zewnatrz brame (te prezentuje w kilku odstonach w zaleznosci od
pory roku) oraz Biblioteke Uniwersytecka. Pozostate kategorie réznia sie liczba przed-
stawien nieznacznie, ale dzieki swojej obecnosci pokazuja, ze UW to nie tylko dostoj-
ne budynki, lecz takze ludzie - §wietujacy ttusty czwartek, uczacy sie z psem do sesji
i noszacy skarpetki z logo UW.
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Tabela 2. Liczbowe zestawienie postow UW

Lp. Kategorie Liczba przedstawien

1 Ludzie 4
2 Dziatania/nauka 3
3 Interakcje 1
4 Otoczenie 47
5 Artefakty 4
6 Event
7 Sukcesy
8 Inne

Suma 69

Uniwersytet SWPS

Ostatnia analizowang uczelnig byt SWPS Uniwersytet Spotecznohumanistyczny.
Dane iloSciowe zaprezentowano w tabeli 3.

uniwersytet_swps

Posty: 1077 13,6tys. obserwujacych Obserwowani: 6 598

Uniwersytet SWPS
www.swps.pl
studia.swps.pl

STREFA PRAWA

# STREFA PSYCHE
UNIWERSYTETU

=™ STREFA DESIGHU.
SWPS, S Dnmweksviery swrs

S UNIWERSYTETUSWPS

<+ porr
S

Psychologia Design Zarzadzanie Prawo Wasze rel... Kultura

W przypadku tej uczelni obserwujemy zupeinie inny trend. NajczeSciej pojawiaja
sie posty, ktore mieszczg sie w kategorii dziatanie/nauka. SWPS korzysta czesto z gra-
fik, w ktorych cytuje swoich naukowcéw lub zaprasza na wyktad. Wykorzystuje rozpo-
znawalny motyw kampanii marketingowej; szablon, ktéry - elastycznie modyfikowany
- pozwala odbiorcy bez trudu zdekodowac¢ informacje o nadawcy komunikatu. To czar-
ne tto i ukazanie potowy twarzy bohatera marki. W efekcie po lewej stronie widzimy
pot twarzy, a po prawej - fragment wypowiedzi (tekst). Na 73 posty az 5 wykorzystato
te klisze. Jeden z postow byt repostem studentki, ktorej twarz pojawita sie w kampanii
promocyjnej SWPS.
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Tabela 3. Liczbowe zestawienie postow SWPS

Lp. Kategorie Liczba przedstawien
1 Ludzie 3
2 Dziatania/nauka 38
3 Interakcje 8
4 Otoczenie 6
5 Artefakty 7
6 Event 5
7 Sukcesy -
8 Inne 6
Suma 73

W tej kategorii pojawiajg sie tez takie przedstawienia wizualne, ktére pokazuja
proces uczenia z perspektywy studentéw - notatki, zakreslacze, kolorowe dtugopisy
i filizanka kawy; pojawiaja sie reposty, w ktdrych studenci pokazujg towarzyszace im
zwierzeta domowe - mopsa na wyktadzie, koty na ksigzkach.

Druga najpopularniejsza kategoriag sa interakcje pokazane jako studenckie zycie
z uczelniag w tle, np. studentki tapiace pierwsze promienie storica w przerwie od za-
je¢. Trzecia popularng kategorig sg artefakty - seria gadzetéw, ktdre nie sa produktami
z katalogbéw, nadaje zdjeciom unikatowy charakter i podkresla etos uczelni - plecak
z napisem ,bagaz emocjonalny” i kubek z napisem ,wiem, co czujesz - miatem z tego
kolokwium” sg zabawg, ktérg buduje ni¢ porozumienia i wiez miedzy nadawca a od-
biorca.

Z czego moga wynikaé réznice w przedstawieniach réznych uniwersytetow? Dla-
czego dwie najbardziej prestizowe uczelnie, ktére na rynku szkolnictwa wyzszego ist-
nieja juz dtugo, nie pokazujg nauki, wynikéw ani sukceséw, a najmtodszy polski uni-
wersytet pokazuje je tak chetnie? By¢ moze to efekt strategii etosowej — wiarygodnos¢
UJ i UW jako wiodacych osrodkéw akademickich byta budowana przez wiele lat. S to
rozpoznawalne marki o ugruntowanej pozycji. SWPS jako uczelnia, ktéra istnieje od
niespeina ¢wieré wieku, swéj profesjonalny wizerunek dopiero buduje.

Wszystkie analizowane uczelnie prowadza instagramowg komunikacje w sposéb
przemyslany i dostosowany do medium. Publikujg estetyczne zdjecia, tworza wtasne
posty i repostuja cudze, stawiaja na otoczenie (miasto, architekture) i nauke, przepla-
tajac te tresci postami, w ktorych kot chodzi po podreczniku, pies towarzyszy w nauce,
a trud uczenia sie jest pokazany w asysScie powtarzalnych toposéw wizualnych - za-
kreslaczy i kawy. Na wszystkich profilach uczelnie prowadza partnerska komunikacje,
w ktérej na réwni z wnetrzem wiekowej auli mozemy zobaczy¢ zdjecia studentéow
z zagranicznych praktyk. Sprawne postugiwanie sie przez uczelnie Instagramem daje
szanse kazdej z nich zaistnie¢ w bankach informacyjnych swoich odbiorcéw. Nie odnaj-
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dujemy na profilach zdjec¢ z konferencji, oficjalnych spotkan ani innych niezbyt interesu-
jacych mtodziez wydarzen: nie brakuje ich na zadnym uniwersytecie, ale Swiadomos¢,
doswiadczenie i rozumienie konkretnego medium nie pozwalaja menedzerom social
media na publikowanie tego typu tresci.

W instagramowym feedzie nadawcy wykorzystuja sprawdzone (zalajkowane) for-
muty - estetyczne, zabawne i lekkie przedstawienia, ktérych konsumpcja nie zaburzy
odbioru medium w cato$ci. Trzeba pamieta¢, ze w streamie zdje¢ wyswietlanych na
ekranie smartfona zdjecie z uczelni jest tylko jednym z wielu innych, dlatego aby mie¢
szanse zosta¢ zauwazonym i zalajkowanym, trzeba dostosowac sie do regut rzadzacych
w tym mikrokosmosie.

Zakonczenie

Przedmiotem refleksji byta préba odpowiedzi na pytanie, jak uczelnie wykorzy-
stuja potencjat komunikacyjny Instagrama jako nowego medium w budowaniu swo-
jego wizerunku i marki. Wstepna analiza pokazata, ze badane uniwersytety sprawnie
korzystaja z mozliwosci, jakie daje to wizualne narzedzie, i chetnie nawiazuja relacje
z roznorodnymi grupami odbiorcéw. Publikujgc posty na Instagramie, budujg wizeru-
nek uczelni z tradycjami, ale jednocze$nie nowoczesnych i §wiadomych nowych prze-
strzeni komunikacyjnych. Sam fakt obecno$ci w nowych mediach nie wystarczy. Uczel-
nie na swoich profilach pokazuja, Ze znaja, rozumiejq i wykorzystuja zasady Instagrama,
z powodzeniem tworzac wokét siebie spoteczno$¢ fanéw. Ci, zadowoleni z prowadzonej
komunikacji, moga sie sta¢ ambasadorami marki, co by¢ moze powinno stac sie waz-
nym celem komunikacji marketingowe;j.

Kultura wizualna splata sie z historig pierwszych ludzi, ktérzy do komunikacji
uzywali znakéw wizualnych, pomagajacych im w przekazywaniu informacji i emocji.
Obraz zawsze byt forma przedstawienia, dawat - i nadal daje - mozliwo$¢ doswiadcza-
nia siebie i innych jako istot intencjonalnych i postugujacych sie symbolami. Od czaséw
pierwszych ludzi historia postugiwania sie obrazem przeszta bardzo dtuga droge. Kom-
petencje niezbedne do odczytywania i rozumienia obrazu ksztattowaty sie, zmieniaty
i byty ustalane na nowo. W omawianych przypadkach uczelnie dostosowaty sie do regut
komunikacji narzucanych przez medium i cho¢ akcentujg odmienne wartosci, postugu-
jac sie réznymi argumentami wizualnymi, to jednak wspélng cechg jest to, Ze profile sa
spojne, estetyczne i pozbawione chaotycznej przypadkowoSci.
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Franciszek Kampka

Obraz rektora. Zmiana spoteczna - zmiana wyobrazen

Streszczenie. Celem tekstu jest préba odpowiedzi na pytanie, jakie wyzwania stajg przed rek-
torami szkdt wyzszych w kontek$cie zmian cywilizacyjnych. Przedstawione zostaty koncepcje
dotyczace kryzysu edukacji i autorytetu oraz oméwione kompetencje profesjonalne, spoteczne
i moralne niezbedne w pelnieniu roli spotecznej rektora.

Stowa kluczowe: kryzys edukacji, autorytet, zmiana, rektor

Wstep

Kiedy$ pewien rolnik, odpoczywajac w potudnie, ujrzat galopujacego na koniu
jezdZca. ,Dokad tak pedzisz?!” - zapytat. JeZdziec nawet nie przystanat, tylko przez ra-
mie zawotat: ,Mnie pytasz? Zapytaj o to mojego konia!” I pogalopowat, jakby go wiatr
gonit (Nouwen 1991: 9). Dzi$ tak samo mogliby odpowiedzie¢ pracownicy uczelni,
ktdrzy trudza sie nad dostosowaniem setek regut do nowych przepiséw, przegladajac
punktacje czasopism. Tak samo mogliby odpowiedzie¢ maturzys$ci, goraczkowo zasta-
nawiajacy sie, jaki kierunek studiéw wybra¢, aby zdoby¢ pézZniej dobra prace. Tak samo
wreszcie mogliby odpowiedzie¢ studenci, ,wkuwajacy” do egzamindw, a jednoczesnie
przekonani, ze ta wiedza do niczego im sie w zyciu nie przyda. Dokad zmierza edukacja?
Dokad zmierza nauka (por. Kampka 2009)?

Zygmunt Bauman (2012: 25), opisujac zmiane warunkéw rozwijania nauki i pro-
wadzenia edukacji, postuguje sie metafora pocisku. Dawniej nauczanie (i uczenie sie)
przypominato pociski balistyczne, przy ktérych wtasciwe ustawienie lufy i dopasowa-
nie ilo$ci materiatu wybuchowego pozwalato precyzyjnie trafi¢ w cel - nieruchomy:.
Gdy cel porusza sie, w dodatku chaotycznie, potrzebne s3 inteligentne pociski, ktére
nieustannie gromadzgc dane i dokonujgc btyskawicznych obliczen, starajg sie dopa-
sowac do trajektorii jego ruchu. Pociski kolejnej generacji nie leca w strone okreslo-
nego celuy, ale wybieraja go, lecac, okreslajac, co tym celem powinno by¢. To pojemna
i funkcjonalna metafora, pozwalajaca ,obsadzi¢” w roli artylerzystéw i pociskow zaréw-
no nauczycieli, jak i samych uczniéw czy studentéw, a nawet naukowcoéw. O czym bo-
wiem mdéwi ten obraz? Przede wszystkim o potrzebie statego uczenia sie i jednoczes$nie
gotowosci zapominania tego, czego sie nauczyliSmy, o szybkim dezaktualizowaniu sie
wiedzy, konieczno$ci dostosowywania sie do nowych warunkdw, umiejetnosci szybkie-
go przekwalifikowania sie w miare potrzeby.

Ptynna rzeczywisto$¢ ponowoczesno$ci zmusza nas do ciggtego dostosowywania
sie do zmian ze swiadomoscig, Ze nowe warunki tez za chwile sie zmienia. ,W takim
Swiecie zmuszeni jesteSmy brac zycie po kawatku i chwytac to, co przynosi nam dzien,
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pamietajac, ze kazdy z tych kawatkéw rézni sie od poprzednich, a wiec wymaga innej
wiedzy i innych umiejetnosci” (Bauman 2012: 30).

W nauczaniu (i uczeniu sie) zawsze wyr6zni¢ mozemy trzy poziomy. Pierwszy
obejmuje przyswojenie absolutnie podstawowej wiedzy - banalizujac, przy uczeniu sie
alfabetu nie ma miejsca na poznawanie alternatywnych jego wersji i kwestionowanie
autorytetu nauczyciela, ,a” pozostanie ,a”. Drugi poziom to formowanie ram poznaw-
czych, rozwijanie kompetencji, ktére pozwolg nam podejmowa¢ dziatanie w nowych
sytuacjach, nabywa¢ nowa wiedze. Trzeci poziom, z ktérym najczesciej mamy dzis do
czynienia, wymaga za$ zmiany wyksztatconych juz ram poznawczych, uwzglednienia
wszystkich odchylen od tego, co uznaliSmy za norme, a ktorych jest tak duzo, ze zaczy-
naja tworzy¢ nowa norme (Bauman 2012: 31). Uczelnie dzisiaj dziataja w takich wta-
$nie warunkach. A na ich czele stoja rektorzy, ktérzy cho¢ wktadajg niezmiennie te same
obszyte gronostajem togi, by otwiera¢ kolejny rok akademicki, w rzeczywistosci maja
do odegrania role, ktére w nowym scenariuszu dopiero sg tworzone.

Deklaracja wiedeniska, zatytutowana ,Uniwersytety w imie O$wiecenia” (2018),
podpisana w 2018 roku przez przedstawicieli uczelni z Austrii, Chorwacji, Czech, Nie-
miec, Wtoch, Polski, Serbii, Stowacji, Stowenii i Szwajcarii, jest wyrazem troski i nadziei
jednoczes$nie. Rektorzy europejskich uczelni, zastanawiajgc sie nad rola, jaka odgry-
wac powinny uczelnie, wyrazili przekonanie, ze wartos$ci Oswiecenia wcigz beda miaty
znaczenie we wspotczesnej Europie. Mowa zatem o wolnosci akademickiej, rzetelnosci
badan, ale i autonomii instytucjonalnej. Z jednej strony o wigczaniu studentéw i nauczy-
cieli akademickich w zarzadzanie uczelnia, a z drugiej o odpowiedzialno$ci publicznej
za szkolnictwo wyzsze. Rektorzy podkreslaja wage holistycznego ksztatcenia, deklaruja
rozwijanie dialogu miedzy uczelniami i odwotujg sie do podstawowych wartosci szkol-
nictwa wyzszego. Pisza takze o tym, Ze uniwersytety przyczyniajg sie do zwiekszania
wzajemnego rozumienia sie réznych kultur, pracuja na rzecz ,réwnego dostepu, zaan-
gazowania obywatelskiego oraz ksztattowania postaw etycznych, a takze wzmacniania
odpowiedzialno$ci spotecznej”.

W tekscie mocno wybrzmiewa apel do rzadéw i politykéw, aby szanowali i wspie-
rali wolnos¢ badan. Apel ten staje sie zrozumiaty w kontekscie obaw, ktére przedsta-
wione zostaty w dalszej czesci deklaracji. Rektorzy wskazali nastepujace zjawiska:
rozprzestrzenianie sie w debacie publicznej dzieki nowym mozliwo$ciom mediéow
spoteczno$ciowych post-prawdy i rosngce zaufanie do pseudonauki, podziaty i konflik-
ty spoteczne, co sprzyja polaryzacji i radykalizacji pogladéw, szerzenie sie przejawéw
nacjonalizmu, populizmu, rasizmu, antysemityzmu i nietolerancji przy jednoczesnym
narastaniu nieréwnosci. Uniwersytety cieszace sie autonomig i wolno$cia prowadzenia
badan przedstawione zostaty jako filary demokratycznych spoteczenstw, stuzace de-
mokratycznym warto$ciom i postawom obywatelskim. Jednoczesnie rektorzy zapew-
nili o gotowos$ci zaangazowania sie na rzecz ochrony praw cztowieka i podstawowych
wolno$ci. Deklaracja ta, biorac rzecz jasna pod uwage jej do$¢ ceremonialny charakter,
przypomina dobrze skonstruowany wizerunek, peten dobrych haset, pozytywnych sko-
jarzen i odwotan do warto$ci.
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Niniejszy tekst nie ma charakteru poradnika, co rektor mégtby zrobi¢, nie ma tez
charakteru kodeksu - co rektor zrobi¢ powinien czy musi. Jest raczej refleksjg nad tym,
co rektor powinien moc zrobi¢ i czego juz zrobi¢ czasem nie moze. Wszyscy zaanga-
zowani w zycie naukowe: wykltadowcy, studenci, pracownicy administracyjni, nawet
urzednicy ministerialni, potrafiliby wskaza¢, co ich irytuje, wobec czego sg bezradni,
a poniewaz nie widzg sposobow, by te sytuacje zmieni¢ w jakimkolwiek przewidywal-
nym terminie, czujg sie zniecheceni i rozczarowani. Problem nie jest zwigzany z takimi
czy innymi zmianami ustawowymi, z takim czy innym pomystem politycznym na sys-
tem szkolnictwa wyzszego. Zmiana, ktorej doSwiadczamy, jest znacznie gtebsza i doty-
ka samych korzeni ksztatcenia uniwersyteckiego. Jaka sita dysponuje rektor? Co moze
a czego nie moze w obliczu kryzysu edukacji i kryzysu autorytetu?

Rektor jest ta osobg, ktora na co dzien gteboko odczuwa wszystkie zmiany i zagro-
zenia, bo codziennie zmuszany jest do refleksji nad stanem uczelni w przelomowym
czasie. Czy mozna spojrze¢ w przyszto$¢ w sytuacji tak szybkich i gwattownych zmian,
ktére sie dokonuja? Martha Nussbaum, Zygmunt Bauman, Hannah Arendt, Allan Bloom,
Neil Postman - wiele os6b pisze o kryzysie edukacji, dlatego spogladanie w przysztos¢
i mowienie o obrazie rektora jest trudne, ale im bardziej $wiadomi jeste$my, Ze to nie-
mal niemozliwe, tym wieksza pokusa, zeby przedstawi¢ typ idealny.

Odwotuje sie tu do dtugiej europejskiej tradycji postrzegania wizerunku nie tyle
w kategoriach marketingu i dziatan reklamowych, ale raczej w kategoriach parenetycz-
nych, przedstawiania wzoréw osobowych. Jak pisat Mikotaj Rej, zwierciadta, w ktérym
mozemy sie przyjrzec sobie i swoim sprawom. Chodzi o wskazanie katalogu cech i zacho-
wan, ktoére powinny rozwija¢ i praktykowac osoby petnigce okreslone role spoteczne.

Kryzys edukacji

System edukacji odgrywa niezwykle wazng role we wspédtczesnych spoteczen-
stwach. To, czego i jak uczg sie dzieci i mtodziez wptywa na to, jakie spotecznosci p6z-
niej wspoéttworza. O ile edukacja na poziomie podstawowym i $rednim przygotowuje
uczniow do zycia w spoteczenstwie, o tyle edukacja akademicka powinna przygoto-
wywac do aktywnego tworzenia tego spoteczenistwa i jego twérczego przeksztatcania
zgodnie ze zmieniajgcymi sie warunkami zycia. Dyskusja dotyczaca ksztatcenia aka-
demickiego toczy sie od lat. GloSnymi pracami, ktére cho¢ w punkcie wyjscia dotycza
systemu amerykanskiego, jednak proponuja na tyle uniwersalne spostrzezenia i wnio-
ski, ze warto odnies¢ je takze do polskiego kontekstu, sg prace Allana Blooma (1997)
i Marthy Nussbaum (2008). Warto tu przywota¢ porzadkujace poréwnanie tych dwo6ch
ksiazek, jakim postuzyt sie Jerzy Szacki we wstepie do polskiego wydania ksigzki Nuss-
baum. Odwotat sie on bowiem do dwéch sposobéw rozumienia dziedzictwa Sokratesa:
sjeden patronuje ideatowi porzadku, drugi - ideatowi zmiany; jeden jest wzorcowym
arystokratg duchowym, drugi - nauczycielem demokracji; jeden otwiera elitarng z za-
tozenia droge do wiecznych prawd, drugi natomiast uczy nade wszystko krytycznego
myslenia i cnét obywatelskich, jakie powinien posiada¢ kazdy cztonek nowoczesnego
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spoteczenstwa” (Szacki 2008: viii). Kluczowe jest jednak wspolne dla obojga autoréow
przekonanie, Ze uniwersytet to nie miejsce do uczenia podstawowych technicznych
umiejetnosci, ale przestrzen ksztattowania postaw.

Martha Nussbaum, zdaniem Szackiego (2008), traktuje filozofie jako stuzbe spo-
teczng, jest przekonana, Ze rolg filozofa jest praca na rzecz zwiekszania spotecznej swia-
domosci na temat dobra i zta, sprawiedliwos$ci i krzywdy spotecznej. Obecnie jednym
z wielkich wyzwan jest za$ rosngca r6znorodnosc¢ spoteczna, dlatego Nussbaum (2008)
przekonuje, Ze na pewnym poziomie mozemy doj$¢ do zgody co do zasad moralnych,
a ona pozwoli nam wspoélnie dyskutowa¢ miedzy innymi nad kierunkiem rozwoju
szkolnictwa. Martha Nussbaum (2008) ma swiadomos¢ istniejacych réznic i gtebokich
spor6éw z nich wynikajacych. Ale jednoczes$nie réwnie gteboko wierzy w mozliwos¢ ich
przezwyciezenia. Mozliwe jest to za$ jedynie dzieki edukacji, w ktdrej nie zdegraduje
sie humanistyki, poniewaz ksztalcenie oparte na humanistycznym podejsciu sprzyja
formowaniu swiadomego obywatela, ktéry umie szanowac prawa innych i domagac sie
przestrzegania wlasnych. Przygotowanie do codziennego stykania sie z innoscia, uswia-
damianie sobie wtasnych uprzedzen i przezwyciezanie stereotypéw jest jednym z naj-
pilniejszych dzis zadan szkoét wyzszych. Jesli przyjrzymy sie temu, co na przyktad daje
filozofia (a szerzej, co powinno dawac ksztatcenie akademickie), odkrywamy, Ze sposo-
bem dochodzenia do wiedzy na temat $wiata i samego siebie jest krytyczny namyst nad
tym, co nas otacza, umiejetnos¢ stawiania pytan i domagania sie uzasadniania stano-
wisk. Stawianie pytan za$ wiaze sie z konieczno$cig stuchania innych - zeby wiedzie¢,
o co ich spyta¢ i zeby wystucha¢ ich odpowiedzi. Doswiadczenie studiow (zwtaszcza
potaczonych z pobytem za granica, o czym donosza raporty Erasmusa) daje zdolno$¢
odnalezienia sie w zréznicowaniu Swiata, poczucie pewnej wspo6lnoty pomimo odmien-
nosci. Najcenniejszg umiejetnoscia rozwijang w tych réznorodnych kulturowo spotka-
niach jest zdolnos$¢ przyjecia perspektywy drugiego, empatycznego wczucia sie w jego
sytuacje.

Kryzys edukacji ttumaczony jest najczesciej szybkos$cia zmian cywilizacyjnych,
za ktorymi trudno systemowi szkolnictwa nadazy¢. By¢ moze jednak problem tkwi
rowniez w czym$ innym. Obserwowane dzi§ w réznych krajach zjawiska, sktadajgce
sie na cato$¢ okreslang mianem kryzysu edukacji, tworza do$¢ spdjny wzor. Dominuje
bowiem koncepcja, w ktorej nacisk ktadzie sie na uzytecznos¢ ksztatcenia, co oznacza,
ze zdobywana wiedza powinna natychmiast da¢ sie przetozy¢ na praktyczne zastoso-
wania. Tymczasem trudno przeliczy¢ na zysk ekonomiczny i przedstawi¢ w formie ta-
beli przyktady bezposredniego uzycia chociazby umiejetnosci krytycznego myslenia,
na rozwijanie ktorej w tradycyjnym podejsciu do ksztatcenia ktadziono duzy nacisk.
Umiejetnos$¢ manipulacji, jak gorzko zauwaza Nussbaum (2016), traktowana jest jako
bardziej przydatna niz zdolno$¢ empatii. Jesli jednak przeanalizujemy mozliwe konse-
kwencje, gdy rynek zapetnig mtodzi ludzie nie-umiejacy prawidtowo ocenié¢ sktadanych
im propozycji, niezdolni do szukania porozumienia, nieumiejacy poradzi¢ sobie z prze-
mocg komunikacyjng, ich niewtasciwe zachowania lub bezradno$¢ mogg stac sie real-
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nymi kosztami finansowymi. Brak kompetencji spotecznych i trudnosci komunikacyjne
juz dzisiaj sa mocno odczuwalne w takich krajach jak Japonia, gdzie narastajg problemy
z nawigzywaniem relacji i budowaniem zwigzkéw. Poniewaz zmiany zachodza coraz
szybciej i niemozliwe jest dostosowanie sie do tego, czego nie da sie nawet przewidzie¢,
tym wieksze znaczenie i warto$¢ miatoby przygotowanie ludzi, ktéry beda umieli sobie
poradzi¢ w takich nieprzewidywalnych warunkach. Jesli uczymy sie jezyka, nie jestesSmy
w stanie zaplanowac¢ wszystkich sytuacji, w ktérych bedziemy go uzywa¢, ale jednocze-
$nie jesteSmy przygotowani do sprostania najrézniejszym sytuacjom dzieki jego znajo-
mosci. Przet6zmy to na rozwijanie kompetencji takich jak krytyczne myslenie i empatia
- nie stworzymy katalogu ich praktycznych zastosowan, ale mozemy w nieskoriczono$¢
wyliczac¢ sytuacje, w ktorych postawy te sg fundamentem owocnych interakcji.

Pytania dotyczgce podstaw ksztatcenia wydajg sie dzi$ mato istotne, zauwaza Nuss-
baum (2016), poniewaz dominujacy dyskurs ekonomiczny znieksztatca nasze spojrze-
nie na edukacje. Tymczasem sprowadzanie potrzeb jednostki i catego spoteczenstwa
jedynie do kwestii finansowych jest ogromng degradacja. Pojawia sie tu pytanie, czy
narastajace ostatnio nagtasnianie wyzwan ekologicznych przyczyni sie do zmiany tej
dominacji dyskursu ekonomicznego. W debatach na temat zagrozen klimatycznych
watki finansowe s3 istotne, ale to nie one mobilizujg ludzi na catym $wiecie. Zreszta
budowanie $wiadomosci ekologicznej opartej na poczuciu wspoétodpowiedzialnosci
i zdolnosci do samoograniczenia sie jest mozliwe w wizji edukacji przedstawianej przez
Nussbaum, a bardzo trudne, gdy gtéwnym celem ksztalcenia ma by¢ nabycie praktycz-
nych umiejetnosci.

Celem powszechnego systemu edukacji jest przygotowanie dzieci do zycia w da-
nym panstwie i wyposazenie ich w kompetencje pozwalajgce sprawnie funkcjonowac
w danych warunkach spoteczno-ekonomicznych, funkcjg szkoty - jak przypomina Dur-
kheim (1973) - jest stuzenie spoteczenstwu, socjalizowanie jednostek w taki sposéb, by
dzielity one wartos$ci wspdlne dla catej grupy. W debatach o edukacji pojawia sie jednak
takze obawa (przestroga? przypuszczenie?), ze ograniczanie mtodych ludzi do nauki
konkretnych zawodéw, zawezanie ich rozwoju do opanowania praktycznych umiejet-
nosci lezy w interesie politykéw, dla ktérych bierne masy wyborcéw sg cenniejszym
zasobem niz krytyczni i $wiadomi obywatele. Dlatego tak blisko od rozwazan na temat
edukacji do debaty na temat demokracji. Demokracja potrzebuje nie tylko obywateli,
ktérzy potrafia przedstawi¢ swoje stanowisko i broni¢ go, postugujac sie dobrze do-
branymi argumentami. Potrzebuje tez ludzi, ktérzy beda chcieli i potrafili rozumie¢
stanowisko innych i - co réwnie wazne - bedg mogli ocenié, czy uzywane argumenty
sg etyczne. Uczenie my$lenia to obdarowywanie cztowieka wolno$cig. Pod warunkiem,
ze edukacja nie jest zastepowana indoktrynacja. Z drugiej strony opowiedzenie sie za
catkowitg neutralnoscig aksjologiczng prowadzi do chaosu.

Kryzys edukacji Martha Nussbaum (2016) nazywa cichym, niezauwazonym, ale
groznym jak nowotwor dla demokratycznej samorzadno$ci. Kryzys ten bowiem polega
na stopniowym ograniczaniu w programach ksztatcenia przedmiotéw humanistycz-
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nych i artystycznych, ktore rozwijaja osobowos¢ jednostki, wptywaja na kreatywnos¢.
Uniwersytety Sredniowieczne realizowaty ideat ksztatcenia integralnego, wspartego na
solidnym fundamencie sztuk wyzwolonych, a wiec zaktadajacego, Zze specjalizacja zy-
skuje sens dopiero w kontek$cie szerszym, w kontek$cie w petni rozumianej kultury.
Wraz z procesami sekularyzacji i wyodrebniania sie kolejnych szczegdtowych dyscyplin
wiedzy stopniowo odchodzono od tego ideatu ksztatcenia integralnego. Wyksztatcenie
akademickie dzisiaj nie jest juz celem samym w sobie, dgzenie do uzyskania konkret-
nego zawodu w perspektywie zmieniajgcego sie szybko rynku pracy jest czyms krot-
kowzrocznym. Znacznie cenniejsze bytoby nauczenie mtodych ludzi, jak szuka¢ celu
i jak do niego dazy¢. R6znorodnosc¢ i niestabilno$¢ to dwa zjawiska, z ktérymi na pew-
no uczniowie i studenci beda musieli sie mierzy¢. Edukacja dzisiaj nastawiona na zysk,
w rzeczywisto$ci moze przynie$¢ same straty, przestrzega Nussbaum (2016: 26), przy-
pominajac, ze silna gospodarka ma pomagac osiaggac cel, a nie by¢ celem samym w so-
bie. Edukacja powinna stuzy¢ zmniejszaniu lub likwidowaniu nieréwnosci i podziatow.
Nussbaum pyta: ,C6z takiego ma w sobie ludzkie zycie, ze tak trudno podtrzymaé nam
demokratyczne instytucje oparte na nalezacym sie wszystkim szacunku i réwnej ochro-
nie prawnej, a tak fatwo popadamy w réznego rodzaju hierarchizacje, czy jeszcze gorzej
- wprowadzamy w zycie projekty bazujace na gwattownej wrogosci miedzygrupowej?
Jakie sity budza w poteznych grupach ludzi che¢ dazenia do kontroli i dominacji? Co
sktania spoteczne wiekszosci do tak powszechnego podejmowania préb oczerniania
i stygmatyzowania mniejszos$ci? Niezaleznie od tego, o jakich sitach méwimy, to wtasnie
przeciw nim musi wystapi¢ prawdziwa edukacja dziatajaca na rzecz odpowiedzialnego
obywatelstwa na poziomie panstwowym i globalnym” (Nussbaum 2016: 46).

Potrzeba reformy edukacji pojawia sie, gdy szkota nie radzi sobie ze zmianami spo-
tecznymi. J6zef Chatasinski pisat o ,bankructwie wychowania”, gdy rozwoj spoteczny
inicjowany jest gdzie$ poza szkota i uniwersytetem (Chatasinski 1935: 332). W ,,ptyn-
nej nowoczesno$ci” szkolna wiedza bardzo szybko sie dezaktualizuje. Dyskusje i spory
zazwyczaj kraza wokot osi: tradycja-nowoczesno$é. Co ma by¢ celem ksztalcenia dzis,
w gospodarce opartej na wiedzy, w spoteczenstwie informacyjnym? Coraz czesciej po-
jawiaja sie odpowiedzi, ze powinno chodzi¢ przede wszystkim o wyzwolenie kreatyw-
nosci mtodych ludzi, wzmacnianie ich tworczego potencjatu. Jak to osiagnac? Znow
wracamy do miejsca ksztatcenia humanistycznego i artystycznego. Zetkniecie ze sztuka,
z literaturg, muzyka to spotkanie z dzietami wyrastajacymi wtasnie z odkrycia przez
ludzi ich talentéw i zdolnoSci twérczych (Edukacja. Jest w niej ukryty skarb 1998). Caty
czas zmagamy sie jednak z pewnymi ograniczeniami. Ile czasu student biotechnologii
moze poswieci¢ na zgtebianie dyskusji miedzy réznymi szkotami filozoficznymi? Na wy-
dziale informatyki pracownia plastyczna nie jest miejscem pierwszej potrzeby. Szkota,
uniwersytet traktowane sg jak przedsiebiorstwa, rozliczane z efektéw wedtug kategorii
wydajnosci, skutecznosci, optymalizacji naktadéw. Oczywiscie instytucje edukacyjne
jak wszystkie inne petnig okreslone funkcje spoteczne, a jedna z nich jest przygotowa-
nie specjalistbw. Wyksztatcenie wciaz jest kapitatem, ktory da sie przetozy¢ na kon-
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kretne zarobki. Paradoksalne i tragiczne w swojej wymowie jest by¢ moze jedynie to,
ze statystycznie nauczyciele w szkotach podstawowych i §rednich zarabiajg duzo mniej
niz inni ludzie o tym samym poziomie wyksztatcenia (OECD 2019).

Edukacja nie jest jednak technologia, nie produkuje modelowych pracownikéw,
zdolnych w razie potrzeby do przekwalifikowania sie. Edukacja to dtugotrwaty proces
ksztaltowania postaw, tak jak nauka ostatecznie stuzy¢ ma poszukiwaniu prawdy, tak
edukacja ma wyposaza¢ w umiejetno$¢ odkrywania tej prawdy o sobie samym. Nowo-
czesny dworzec, z ktdrego punktualnie odjezdzajg komfortowe pociagi, nikt jednak nie
wie, dokad one jada, to metafora uzyta przez Neila Postmana (1995), by ukaza¢ bezsens
edukacji skupionej jedynie na zewnetrznych przejawach - wyposazeniu sal i pracowni,
opracowaniu obiektywnych miernikdw osiagniec.

Cztery filary edukacji wskazane przed laty przez UNESCO (Edukacja. Jest w niej
ukryty skarb 1998: 85): uczy¢ sie, by wiedzie¢; uczy¢ sie, by dziata¢; uczyc¢ sie, by zy¢
wspolnie, i wreszcie - uczy¢ sie, by by¢, pozostajg wcigz aktualne. Opanowanie wysoko
wyspecjalizowanych dziedzin wiedzy wymaga takze niezwykle solidnych podstaw tzw.
kultury ogélnej. Ona bowiem stanowi fundament komunikacji z innymi, a jednoczes$nie
- w potaczeniu z wiedza fachowa - wyzwala kreatywnos¢, wszak wiekszo$¢ nowator-
skich projektow rodzi sie na styku réznych dyscyplin. Studia uniwersyteckie bardziej
nawet niz wczesniejsze etapy ksztatcenia mogg stuzy¢ zbudowaniu postawy ciggtej
gotowosci do uczenia sie, otwarto$ci na nowe doswiadczenia, umiejetnosci twdrczego
wykorzystania wtasnego potencjatu.

Fundamentalny dla uniwersytetu jest czwarty wymiar edukacji przysztosci wska-
zany przez UNESCO: ,uczy¢ sie, by by¢”. Chodzi tu o konieczno$¢ wyksztatcenia nie-
zalezno$ci w mysleniu, umiejetnosci formutowania wtasnych sagdéw. Wolnos¢ mysli
i wyobrazni staje sie niezbedna, gdy w ptynnej nowoczesnosci wciaz trzeba szukac spo-
sobow rozumienia Swiata, by méc tworczo ksztattowac otaczajgca rzeczywistosc. Zada-
niem uniwersytetu staje sie rozbudzenie zmystu innowacyjnosci.

W tak zarysowanym kryzysie edukacji przychodzi rektorowi dzi§ dziata¢ i plano-
wac.

Kryzys autorytetu

Kryzysowi edukacji towarzyszy takze szersze zjawisko, jakim jest kryzys autoryte-
tu. Hannah Arendt wigze to z utratg wspolnych doswiadczen, ktéorym nikt nie zaprzeczat
i nikt ich nie podwazat. Kryzys ten obserwujemy od poczatku XX wieku, a szczegdlnie
widoczny jest on w szkolnictwie, gdzie istnienie autorytetu zawsze uznawane byto za
naturalne i pozadane, miedzy innymi z checi zachowania ,danej cywilizacji; ciggtos¢ jej
mozna bowiem utrzymac tylko wéweczas, gdy nowo przybytych, czyli cztonkéw nowego
pokolenia, wprowadza sie w juz uksztattowany $wiat” (Arendt 2011: 110). Autorytet
nauczyciela, wychowawcy, dorostego opiekujacego sie dzieckiem i wprowadzajacego je
w $wiat wydawat sie czyms naturalnym i niezbednym. Autorytet wyklucza przemoc, ale
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jednoczes$nie nie ma dla niego miejsca tam, gdzie pojawiajg sie argumenty i perswazja,
ktéra zaktada réwno$¢ wszystkich bioracych udziat w danej sytuacji podmiotéw. , Auto-
rytarna relacja pomiedzy dwiema osobami, z ktoérych jedna rozkazuje, a druga stucha,
nie opiera sie ani na przemawianiu do rozsadku, ani na stosowaniu przemocy; decyduje
natomiast o niej sama hierarchia, w ktorej obie wymienione osoby maja swoje state,
wyznaczone miejsce, a przy tym zgodnie uznajg jej stusznos$¢ i prawowito$¢” (Arendt
2011: 111).

Ten kryzys autorytetu jest efektem dtugotrwatego podwazania zaufania do tradycji
i religii, a zatem co$, co postrzegane byto jako wyznacznik postepu i rozwoju, koniec
koncéw stato sie powaznym problemem, takze politycznym. Utrata tradycji zagraza
bowiem naszej pamieci. ,Gdyby$my za$ rzeczywiscie zapomnieli o przesztosci - nie-
zaleznie od tresci tego, co mogtoby ulec zapomnieniu - pozbawiliby$my sie wowczas
jednego z wymiaréw naszego zycia, to znaczy gtebi ludzkiej egzystencji”, przestrzega
Arendt (2011: 112).

Autorytet przeciwstawiany byt wolnosci. Uniwersytet jest jednak przestrzenia,
w ktorej paradoksalnie funkcjonowaty jednocze$nie silna hierarchia oparta na autory-
tecie i wolno$¢ naukowa, wolno$¢ myslenia, wyboru tematu i przedmiotu badan, wol-
nos¢ dyskusji. Utrata autorytetu to w przypadku edukacji utrata odpowiedzi, ktére juz
znali$my i konieczno$¢ powrotu do pytan i kwestii, ktére byty juz rozstrzygniete.

Autorytet oparty jest na przyjetym w danej wspdlnocie prawie. Postuszenstwo au-
torytetowi nie wyklucza uzywania rozumu, przypomina J6zef Bochenski (1992: 26-28),
btedem jest natomiast zakladanie, Ze cztowiek bedacy autorytetem w jednej dziedzinie
bedzie znat sie na wszystkim (co w przypadku naukowcéw czesto widzimy w ich kon-
taktach medialnych). Inny btad to zatozenie, ze cztowiek, ktdry ma autorytet wynikaja-
cy z wladzy, dysponuje rowniez autorytetem wiedzy.

Autorytet zwigzany z petniong funkcja jest nadawany niejako automatycznie. Aby
byt prawomocny, funkcja ta powinna zosta¢ objeta przez dana osobe zgodnie z procedu-
rami, a ludzie, ktérzy maja podporzadkowac sie tej wtadzy, musza by¢ przekonani o jej
prawomocnosci, dlatego na ogot stanowiska obsadzane w wyniku wyboréw otaczane
sg wiekszym szacunkiem i obdarzane wiekszymi uprawnieniami. Autorytet zawsze stu-
zyl stabilizowaniu i umacnianiu wspdlnoty, ale istotny jest takze w wymiarze indywidu-
alnym, daje jednostce poczucie bezpieczenstwa, umozliwia zakorzenienie sie w danym
porzadku. Brak autorytetéw to utrata stabilnosci. ,Zanik autorytetu jest r6wnoznaczny
ze zrujnowaniem podstawowego $wiata, ktéry od tej pory zaczyna dryfowaé, zmieniac
sie i przeobrazac z jednej postaci w druga z coraz wieksza gwattownoscia, tak jakby na-
sze zycie polegato na zmaganiu sie z jakim$ Proteuszowym uniwersum, gdzie wszystko
moze w kazdej chwili sta¢ sie czym$ innym” (2011: 113) - pisata Arendt i niewatpliwie
mozemy dzi$ tego wtasnie doswiadczac.

Sposéb pojmowania i traktowania autorytetu zmienia sie w zaleznos$ci od kultury
i okresu historycznego (Furedi 2013). Czesto zdarza sie, Ze przypisujemy osobie zaj-
mujacej wysokie stanowisko posiadanie cech, ktérymi - jak nam sie wydaje - na tym
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stanowisku nalezy dysponowac. Rosngce zréznicowanie spoteczne sprawia, ze zdoby-
cie i utrzymanie autorytetu staje sie coraz trudniejsze. Doskonale pokazuje to Frank
Furedi (2013), poszukujac historycznych Zrédet dzisiejszych probleméw z zaufaniem
do autorytetu.

Poniewaz uznanie czyjegos autorytetu wynikajgcego z petnionej przez dang osobe
funkcji zwigzane jest z koniecznos$cig podporzadkowania sie temu autorytetowi, dlate-
go w spoteczenstwach demokratycznych tak wazne jest przestrzeganie regut i mozliwie
najwiekszy wptyw tych, ktérzy maja by¢ podporzadkowani danej wtadzy na to, kto te
wtadze bedzie petnit. Uznanie autorytetu zaktada takze pewna dobrowolnos¢ - wcho-
dzac do danej wspdlnoty, akceptujemy obowigzujace w niej zasady, w tym te dotycza-
ce sposobu sprawowania wladzy. Przemiany kulturowe wskazuja na wzrost poczucia
wolnosci, coraz wieksze znaczenie mozliwo$ci wyboru. Ludzie chcg czu¢, ze co$ od nich
zalezy, ze moga sami o sobie decydowac.

Czy rektor uczelni to autorytet ogélnospoteczny (Zidtkowski 2007: 29), czyli oparty
na ogdlnie przyjetych wzorach, normach i zwyczajach, uznawany przez szerokie grupy
spoteczne, przekazywany w procesie socjalizacji? Cztowiek obdarzony autorytetem to
kto$, z czyim zdaniem liczymy sie, nawet gdy nie podlegamy bezposrednio jego wtadzy.
Czy w przestrzeni publicznej dzisiaj gtos rektoréw jest styszalny?

Kompetencje rektora

W kontekscie kryzysu edukacji i kryzysu autorytetu rola rektora nabiera szczeg6l-
nej istotnosci. Nie wystarczy, jesli rektorzy jak sprawni menedzerowie beda w stanie
tworczo odpowiadac na palgce problemy swojego czasu. Pojawiajace sie pytanie do-
tyczy obrazu rektora takze jako cztowieka, czy dysponuje on odpowiednio wysokimi
kompetencjami zawodowymi, moralnymi i spotecznymi, gdyz tylko takie kompetencje
pozwolg mu zachowac tatwo$¢ przystosowywania sie do nowych warunkéw bez popa-
dania w relatywizm, pozosta¢ przy swoich przekonaniach bez zaciektosci, podja¢ kon-
frontacje, nikogo nie obrazajac; odznaczac¢ sie wrazliwo$cia nie bedac stabym i sta¢ po
stronie prawdy, wykluczajac wszelkg manipulacje.

Kazda uczelnia potrzebuje dobrego rektora, od niego zalezy w ogromnej mierze jej
sukces. Dlatego wymaga sie od niego skuteczno$ci, ktéra jest niezbedna, by takie zasoby
jak inteligencja, wyobraznia i wiedza mogly przynies¢ rezultaty. Kompetencje profesjo-
nalne rektora dzis to przede wszystkim umiejetno$¢ kierowania duzym zespotem, ktora
polega na motywowaniu ludzi do realizacji celéw, pobudzaniu ich energii i inteligencji,
ale takze na dokonywaniu trudnych wyboréw i rozwigzywaniu probleméw. Proces po-
dejmowania decyzji zawsze wymaga rzetelnej wiedzy, informacji, ale takze wyobrazni
i intuicji. Trudnym wyzwaniem jest niedopuszczanie do kompromiséw, gdy ich ofiara
jest prawda, ale dazenie do nich, aby wszyscy cztonkowie wspdélnoty akademickiej mo-
gli sie nawzajem szanowac.
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Jasne zapisy prawa sg potrzebne wszystkim cztonkom wspélnoty - i tym sprawu-
jacym wtadze, i podlegajacym jej. Prawo jest jednak najskuteczniejsze wowczas, gdy
ludzie utozsamiaja sie z jego regutami, sg przekonani o ich sprawiedliwoS$ci i stusznosci.
Normy, na ktorych opiera sie kazda instytucja, takze uniwersytet, sg przestrzegane, gdy
obecne sg w zwyktych ludzkich kontaktach, autorytet rektora (podobnie zreszta jak au-
torytet nauczyciela czy wychowawcy) realizuje sie nie tyle jako bezosobowe narzedzie
utrzymywania porzadku, ile jako miedzyludzka relacja, pozwalajaca jednostkom bez-
piecznie funkcjonowac¢ w akceptowanym przez nie Srodowisku.

Gotowos¢ do przestrzegania prawa, skrupulatno$¢ i wiernos$¢ regutom to wazne
predyspozycje dla rektora. Niezbedna jest jednak takze cecha niezapisana w prawie,
jaka jest szczere zaangazowanie i troska o uczelnie rozumiang nie tylko jako instytucja
edukacyjna, ale przede wszystkim wspdlnota tworzona przez uczonych i studentéw,
stuzaca nie tylko przygotowaniu specjalistow potrzebnych na rynku pracy, ale rowniez
wspieraniu rozwoju mtodych ludzi. Dlatego obok kompetencji czysto profesjonalnych,
takich jak umiejetnos$ci zarzadzania, doboru wtasciwych kadr, wiedzy z zakresu finan-
séw i prawa, réwnie istotne sa kompetencje spoteczne - umiejetno$¢ negocjacji, roz-
wigzywania konfliktéw, budowania zespotu.

W jednej z koncepcji rozumienia funkcji przywodcy w organizacji mowa o trzech
rolach, jakie powinni odgrywac¢ skuteczni liderzy (badania dotycza przedsiebiorcéw, ale
mozna je odnie$¢ takze do wyzwan stojacych przed rektorem). To rola menedzera, arty-
sty i kaptana. , Techniczne zarzadzanie jest tym, co liderzy biznesu starajg sie osiagnac,
kiedy prébuja wprowadzic¢ porzadek do chaotycznego $wiata, na przyktad w sprawoz-
dawczosci finansowej i systemach kontroli (...) Chociaz uporzadkowanie rzeczywistos$ci
jest konieczne, skuteczny menedzer nie powinien dopusci¢, aby stato sie to jego obsesja
(...) Inspirujacy przywoddcy (...) s3 w stanie opanowac kreatywny potencjat organizacji
oraz zmiany, ktére ona przynosi. Dzieje sie tak, poniewaz inspiracja nie tylko wyzwala
wyobraznie potrzebng do przeprowadzenia zmian, ale réwniez utwierdza nas w prze-
konaniu, Zze mozemy stawi¢ czota naszym obawom. (...) dar podsycania odwagi w czasie
zachodzacych zmian, dostarczania pociechy i otuchy w zmierzeniu sie z obawami, ktore
zmiana przynosi, jest trzecim obliczem przywddztwa, ktére symbolizuje kaptan. Przyj-
mujac role kaptana, menedzer upewnia cztonkdw organizacji, Zze koniecznie zmiany nie
zniszcza ich najgtebszych przekonan, lecz przeciwnie - podsycaja je” (Hatch, Kostera,
Kozminski 2010: 25-26).

Lee lacocca (2007: 17-21) wymienit osiem uniwersalnych cech przywoédztwa:
ciekawos$¢, kreatywnos$¢, komunikacja, charakter, odwaga, przekonanie, kompetencja,
zdrowy rozsadek, zaznaczajac, ze w réznych epokach i sytuacjach niektére z nich wydaja
sie wazniejsze niz inne. Niemal w kazdym podreczniku na temat zarzadzania znajdzie-
my zestaw stylow przywddztwa, rol, jakie mogg odgrywa¢ menedzerowie, kompetencji,
jakimi musza dysponowa¢ (por. Penc 2000: 175 i n.). Nie ma jednego wtasciwego wzo-
ru, nie ma jednego stylu, ktoéry sprawdzi sie w kazdej sytuacji. By¢ moze najwiekszym
wyzwaniem dla rektoréw dzisiaj jest rozpoznanie, jaka role powinni przyja¢, zwtaszcza
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w sytuacji, gdy nowe przepisy dajg im wtadze sktaniajgca niektdrych do pytan, czy beda
»dyktatorami” na uczelni (Kieracinski 2018).

Autorytet to jedno z najwazniejszych poje¢ charakteryzujacych droge do prawdy;,
dlatego jest on szczego6lnie potrzebny na uniwersytecie, poniewaz mamy tu do czynie-
nia z nauczaniem i badaniami naukowymi, ktérych ostatecznym celem jest przeciez
dazenie do prawdy. W idealnej sytuacji rektor jest autorytetem dla swoich wspotpra-
cownikoéw nie tylko z racji petnionej funkcji, ale przede wszystkim ze wzgledu na swoje
kompetencje: profesjonalne, spoteczne i etyczne. Jest liderem, ktéry raczej motywuje
niz kontroluje, inspiruje niz nadzoruje. A przede wszystkim opiera swoja wtadze na sile
komunikacji. Kompetencje spoteczne to umiejetno$¢ zycia z innymi, uwaznos¢, uprzej-
mos¢, serdeczno$¢, umiejetno$¢ panowania nad ztym humorem.

Kazda organizacja to przede wszystkim ludzie, ktérzy ja tworza, stosunki pomiedzy
nimi, wypracowane przez nich zwyczaje, zasady, reguty (Crozier 1993: 163). Aby relacje
miedzyludzkie mogly rozwijac¢ sie stuzac organizacji, ktéra ksztattujg, konieczne jest
porozumienie. Ono za$ wymaga dobrego rozpoznania wszystkich uczestnikéw procesu
komunikacji. Kiedy zmieniajg sie ludzie, zmieni¢ sie moze organizacja. Niewatpliwie za$
zmiany technologiczne i rewolucja komunikacyjna, ktérej doswiadczamy, wptywaja nie
tylko na $wiat otaczajacy cztowieka, ale takze na niego samego. Najmtodsze pokolenie
naukowcéw zdecydowanie rézni sie od pokolenia najstarszego. Liczne badania pokazu-
ja znaczace réznice miedzy pokoleniami (Ritchie 1995, Hicks, Hicks 1998). Pokolenia te
réznig sie miedzy sobg takze w podejsciu do komunikacji (Hamlin 2008: 30). Sytuacja
ta wymaga od liderow umiejetnosci jednoczenia ludzi o diametralnie r6znych oczeki-
waniach i stylach dziatania, réznice te zas$, przektadajace sie na konkretne zachowania,
rodzi¢ mogg liczne konflikty. DosSwiadczony profesor, uznany ekspert w swojej dziedzi-
nie konfrontowany jest nagle z mtodym cztowiekiem, ktérego badania podwazaja do-
tychczasowe ustalenia i pozwalaja na btyskawiczng kariere. Dodatkowo okazuje sie, ze
miedzynarodowe $rodowisko, w ktérym toczy sie gra, jest znacznie blizsze i bardziej
zrozumiate wtasnie dla tego mtodego cztowieka, a doswiadczony badacz czuje, Ze jego
wiedza i umiejetnos$ci zdaja sie traci¢ wartos¢ w $wiecie, w ktorym wszystkiego mozna
sie dowiedzie¢, korzystajac z Internetu. Przed liderem (rektorem, dziekanem, dyrek-
torem instytutu czy kierownikiem katedry) staje wiec zadanie nie tylko zintegrowania
pracownikow z misja i kulturg uczelni, ale takze zapobiezenia konfliktom, u Zrddet kté-
rych nierzadko tkwi obawa przed deprywacja czy utratg twarzy.

Odpowiedzialno$¢ za ludzi pracujacych na uczelni, sSwiadomos¢ konsekwencji po-
dejmowanych decyzji bywa duzym ciezarem. Bardzo trudne jest znalezienie rozwigzan
i narzedzi pozwalajacych z jednej strony walczy¢ z miernotg i bezwtadem, a z drugiej
strony wydobywac z ludzi ukryte w nich sity i zdolno$ci. Najwieksza sita motywujaca
do dziatania jest entuzjazm. Trudno go jednak wzbudza¢ w sytuacji, gdy zmieniajgce sie
ramy prawne oraz nowe wymogi wobec pracownikéw akademickich budza tak wiele
niepokoju, a czesto poczucia niesprawiedliwosci. Arbitralne, niezrozumiate i odbierane
jako krzywdzace decyzje ministerstwa czy wtadz uczelni s3 silnym bodzcem znieche-
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cajgcym. Upadek autorytetu to takze upadek autorytetu nauczyciela akademickiego,
naukowca, eksperta.

Nacisk na osiggniecia, ktére dadzg sie zmierzy¢ i zwazy¢ a potem przetozy¢ na do-
finansowanie, zmusza przetozonych czesciej do rozliczania nizZ motywowania pracow-
nikow. Tymczasem doswiadczenie menedzeréw i badaczy z zakresu zarzadzania dowo-
dza, ze krytyka zwierzchnikdw znacznie cze$ciej przynosi spadek efektywno$ci pracy
niz jg poprawia. Bardziej skuteczne sg pochwaty i wyrazenie uznania. Za co jednak rek-
tor ma chwali¢ pracownika, ktéry nie przyniést wystarczajgco pokaznej liczby punk-
tow? Znalezienie czego$, co przetozony moze szczerze podziwiaé u swojego pracownika
moze by¢ trudne, ale czasem wystarczy wyrazi¢ zrozumienie dla cenionych przez niego
wartosci, zauwazyc¢ etyke jego pracy, by stworzy¢ ptaszczyzne porozumienia, by wyma-
gania byly traktowane jako wymaog wysitku na rzecz wspdlnego dobra, a nie narzedzie
opresji. Gdy mowa o pochwale warto za$ pamietac, ze jest ona czym$ zupeinie innym
niz pochlebstwo, ktore oparte jest na fatszu i dbatosci o egoistyczny interes. Pochleb-
stwo jest zreszta jednym z niebezpieczenstw, z jakim styka sie rektor.

Uniwersytet musi by¢ otwarty, kazdy rektor chciatby i swoimi dziataniami stara sie
dazy¢ do tego, aby jego uniwersytet byt uniwersytetem znakomitym - w petni wigczo-
nym w aktualng dyskusje naukowa, uczestniczagcym w najnowszych badaniach i poszu-
kiwaniach, poddajacym sie niezaleznym ocenom poziomu jako$ci ksztatcenia, uczest-
niczacym w wymianie krajowej i miedzynarodowej. Wyzwaniem dla rektora jest takze
mobilno$¢ pracownikéw. Z jednej strony pozadana i wymagana, z drugiej za$ zmienia-
jaca znaczenie lojalnosci zawodowej. Jak budowac etos akademicki i odwotywac sie do
kilkusetletnich tradycji, gdy pracujemy w systemie projektow i kontraktéw? Im lep-
szych chcemy mie¢ pracownikéw, tym bardziej musimy ich przekonywag, ze ta uczelnia
bedzie dla nich najlepszym miejscem do realizacji... wtasnych cel6w. Sitg dobrego lidera
jest przekonanie znakomitych pracownikéw, ze ich cele i cele uczelni moga by¢ tozsame.
Jesli uznamy uczelnie za pewien typ przedsiebiorstwa, warto przypomnie¢ najbardziej
dzis$ polecane formy kierowania zespotem; nie chodzi o wymuszanie postuszenstwa czy
podporzadkowania, ale wyzwalanie checi dobrowolnego przytaczenia sie do grupy, do-
browolnego poddania sie kierownictwu.

Opanowanie technik zarzadzania jest dalece niewystarczajace w sytuacji jedno-
czesnych zmian kulturowych, prawnych, ekonomicznych, organizacyjnych. Problemy
pojawiaja sie szybciej niz narzedzia do ich rozwiazywania. Wiedza o rzeczowym aspek-
cie funkcjonowania uniwersytetu wymaga dopelnienia, jakim jest wrazliwe rozumienie
rzeczywisto$ci ludzkiej oraz odpowiedzialny i refleksyjny stosunek do norm etycznych,
to wiec, co najczes$ciej sie okresla jako dojrzato$¢ sumienia. To zestaw kompetencji
wspierajacych sie wzajemnie i wynikajacych z warto$ci: najpierw tych nizszych, instru-
mentalnych, poprzez te, ktére wiaza sie z rolami spotecznymi, po najwyzsze w hierar-
chii - dotyczgce ludzkiej godnosci.

Kompetencje moralne, ktérych potrzebuje rektor, to przede wszystkim pewna sta-
tos¢ przekonan, brak chwiejnosci, ale nie nalezy utozsamiac tego z uporczywym obsta-
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waniem przy wtasnych pomystach bez umiejetnosci wystuchania krytyki czy przeciw-
nej argumentacji. Szczero$¢ postaw i deklaracji jest natomiast kluczowa. Wiarygodnos$¢
nie polega jedynie na spetnianiu zapowiedzi, to takze dazenie do celdw, o stusznosci
ktorych jest sie przekonanym. Autentyczno$c¢ jest warto$cig, na ktora jesteSmy bardzo
wyczuleni i ktorej bardzo poszukujemy u ludzi obdarzonych jakimkolwiek autorytetem.
Relacja zaufania do rektora jest bardzo potrzebna, jest budowana, o ile rektor umie
przekona¢ do swojej wizji, umie wzbudzi¢ nasze zaufanie. Kazdy rektor obdarzany jest
wielka godnoscig, ale i obowigzkiem stuzenia catej spotecznosci akademickiej, z ktdrej
zostal wytoniony. Ten, kto wypetnia misje bycia rektorem, musi odpowiada¢ za to, co
robi, nie tylko przed ludZzmi pracujacymi na uczelni, ale takze wobec spoteczenstwa.

Sita moralnych kompetencji jest potrzebna réwniez dlatego, ze rektor musi zma-
gac sie ze swego rodzaju odizolowaniem. Wprawdzie jest otoczony ludzmi, ale z racji
zajmowanego przez niego stanowiska niewielu z nich bedzie nastawionych na otwarta,
bezinteresowng i szczera relacje. Z drugiej strony swiadomos$¢ odpowiedzialnosci za
wlasne decyzje niekiedy moze utrudnia¢ samemu rektorowi otwarcie sie na krytyke
i upo$ledza¢ zdolno$¢ stuchania rad.

W kontekscie reformy szkolnictwa wyzszego duzo dyskutowano o zakresie obo-
wigzkoéw rektordw, o ich odpowiedzialnosci. Warto jednak przy tej okazji mowic tak-
Ze o spotecznej odpowiedzialnosci rektoréw, swoistej misji, jaka jest przeprowadzanie
uczelni przez zmiany zwigzane nie tylko z nowymi rozwigzaniami legislacyjnymi, ale
przede wszystkim ze zmianami cywilizacyjnymi. Przyszto$¢ uczelni zalezy od tych,
ktdrzy beda jg ksztattowac bazujac na swoich kompetencjach profesjonalnych, spotecz-
nych i moralnych, zaleze¢ bedzie od ludzi z autorytetem. Potrzebni sa ludzie, ktorzy
moga widzie¢ wiecej niz inni, poniewaz ich zycie obejmuje szersze perspektywy. Mozna
ukrywac brak kompetencji za petnymi patosu stowami, mozna koniunkturalistycznie
szukac recept na teraz, nie myslac o kosztach w przysztosci, mozna nie stucha¢ krytyki
i uwazac sie za nieomylnych. Ale nie jest to przepis ani na prawdziwy sukces jednostki,
ani na jakikolwiek sukces kierowanej przez nig instytucji.

Yuval Noah Harrari (2018) w swojej refleksji dotyczacej wyzwan przysztosci prze-
konuje, ze aby przygotowac ludzi do tempa zmian, w jakim bedziemy musieli zy¢, szkoty
powinny uczy¢ ,czterech K”: krytycznego myslenia, komunikacji, kooperacji i kreatyw-
nosci. Perspektywa, ktora kresli Harrari, nie jest odlegta, gdy myslimy w kategoriach
planowania edukacji i rozwoju nauki. W przygotowanym przez Konferencje Rektoréw
Akademickich Szkot Polskich programie rozwoju szkolnictwa wyzszego czytamy mie-
dzy innymi: ,,Edukacja humanistyczna, madre nasladownictwo, inspirowane zaangazo-
wanie, tworzenie warunkow dla ekspresji twdérczej - to istotne elementy formacji aka-
demickiej, ktére muszg by¢ obecne w catym procesie edukacyjnym i wychowawczym,
jesli nie chcemy, by mury uczelni opuszczali klienci, ktérych zadanie sprawnej obstugi
zaspokoiliSmy, a na koniec wreczyliSmy potwierdzenie przeprowadzonej transakcji
- dyplom; jesli chcemy - przeciwnie - ksztatci¢ formacje pokoleniowg, zdolng do prze-
jecia w niedalekiej przysztosci odpowiedzialno$ci za panstwo, wyposazong w wiedze
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i umiejetnosci zawodowe, ale takze w zbiorowa pamie¢, poczucie tozsamosci, wspdlng
Swiadomos¢ oczekujacych zadan. Jednakze owa faktyczng obecno$¢ moze zapewnic nie
anonimowa w istocie »uczelniag, ale uczeni-pedagodzy, ktérzy stanowia o jej istnieniu
i ksztatcie. Zapewni¢ nie werbalng deklaracjg, ale zaswiadczaniem sobg” (Szostek 2015:
19). To chyba najwiekszy ciezar spoczywajacy na rektorze - on nie tylko kieruje uczel-
nig, nie tylko ja reprezentuje, ale o niej Swiadczy.
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Fotografia jako element kreowania wizerunku biblioteki
- profil spotecznosciowy Biblioteki Gléwnej Politechniki
Opolskiej

Streszczenie. Dziatania zwigzane z budowa pozytywnego wizerunku dotyczg nie tylko przed-
siebiorstw czy firm komercyjnych, ale nabieraja rowniez coraz wiekszego znaczenia w insty-
tucjach, do ktdérych zaliczane sa miedzy innymi biblioteki. W procesie kreowania wizerunku
firm wazng role odgrywaja media spoteczno$ciowe. Biblioteki dziatajg aktywnie w spoteczen-
stwie sieciowym, promujac swoje zbiory i ustugi m.in. poprzez obraz fotograficzny. W artyku-
le skupiono uwage na stronie wizualnej profilu facebookowego Biblioteki Gtéwnej Politechniki
Opolskiej, ze szczegélnym uwzglednieniem roli fotografii jako elementu kreowania wizerunku
poprzez przedstawienie artystycznej strony literatury, po réznego rodzaju eventy utrwalone
w kadrze.

Stowa kluczowe: wizerunek, biblioteka akademicka, media spotecznosciowe, ksiazka, fotografia

Budowanie wizerunku biblioteki akademickiej w mediach
spotecznosciowych

Z pojeciem wizerunku zwigzany jest catoksztatt dziatan, proces6w, zachowan ludz-
kich, a takze zmian, jakie zachodza w organizacji, ktére docelowo tworzg jej obraz wokot
niej i w niej samej. Wizerunek okresli¢ mozna zatem jako ,subiektywne wyobrazenie fir-
my, organizacji, produktu, ustugi, osoby, ktére powstaje w umystach ludzi w otoczeniu
zewnetrznym i wewnetrznym. Ma ono $cisty zwiazek z szeregiem bodzcow wysytanych
do otoczenia przez podmiot, ktdrego dotyczy proces ksztattowania wizerunku” (Oledz-
ki, Tworzydto 2009: 174). Innymi stowy, pojecie wizerunku nasuwa¢ nam bedzie , 0g6t
skojarzen i odczu¢ dotyczacych danej marki lub firmy, ktére pojawiaja sie w umysle
odbiorcéw pod wptywem doswiadczen z ta marka, zastyszanych opinii oraz oficjalnych
komunikatoréw wysytanych przez organizacje, skojarzenia te skutkujg okre$§lonym na-
stawieniem odbiorcéw wobec organizacji czy marki” (Koszembar-Wiklik 2016: 182).

W s$rodowisku akademickim uksztattowatl sie pewien wizerunek biblioteki, zwig-
zany z jej postrzeganiem w uczelni. Biblioteka akademicka wspomaga procesy nauko-
we, badawcze i edukacyjne w rodzimej uczelni, dazac do zaspokajania potrzeb infor-
macyjnych pracownikéw i studentéw. Jednocze$nie, petniac funkcje ogélnodostepnej
biblioteki publicznej, zapewnia szerokim kregom uzytkownikéw dostep do informacji
i wiedzy. Jako placowka kulturalna biblioteka uczelniana aktywnie wptywa na rozwoj
zycia kulturalnego spoteczenstwa (Putko 2007: 70).
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Rozwo6j nowoczesnych technologii informacyjnych przetomu wiekéw XX i XXI miat
ogromny wptyw na zmiany w bibliotekach, takze akademickich. Jak podaje Wiestaw
Babik (2016: 51): ,Biblioteka 2.0 to nowy model biblioteki, w ktérym uzytkownik jest
ogniwem centralnym, w ktdrej zdobywa sie nie tylko informacje i wiedze, lecz jedno-
cze$nie wspottworzy nowe tresci”. Nastepstwem owych zmian sag miedzy innymi profile
bibliotek, w tym takze bibliotek uczelnianych, zaktadane w przestrzeni medi6éw spo-
tecznosciowych (il. 1).
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Godziny pracy biblioteki w okresie wakacyjnym

Pilotazowy program publikowania otwartego Elsevier Citavi - dostep testowy do pelnej wersji menadzera bibliografii

Il. 1. Strona internetowa Biblioteki Gtéwnej Politechniki Opolskiej
Zrédto: https://bg.po.edu.pl/index.php/

Wyglad oraz spos6b prowadzenia strony instytucji obecnej w mediach spoteczno-
$ciowych ma wptyw na budowanie jej wizerunku. Jednym z elementéw strategii mar-
ketingowej danego przedsiebiorstwa jest promocja produktu i ustug na Facebooku:
,Portale spoteczno$ciowe daja ogromne mozliwosci rozprzestrzeniania informacji
i budowania wizerunku. Facebook rozwija i udoskonala opcje znane dotychczas z in-
nych serwis6w spotecznosciowych, zwigzane z publikacja zdje¢, wiasnych opinii, prze-
myslen, z tworzeniem listy znajomych czy tez z rozrywka. Swoja ogromng popularnos¢
Facebook zawdziecza przede wszystkim duzej liczbie nowych i ciekawych funkcji, przy-
ciagajacych nie tylko prywatne osoby, ale i przedsiebiorstwa czy instytucje, co czyni
go nowym, poteznym narzedziem promocji zaréwno osobistej i jak i organizacyjnej”
(Koszembar-Wiklik 2016: 152-153).

Celem medidw jest przekazywanie najbardziej aktualnych wiadomos$ci w atrakcyj-
ny i przystepny sposéb. Na profilach bibliotecznych pojawiajg sie miedzy innymi infor-
macje o spotkaniach autorskich, wystawach i innych imprezach kulturalnych organizo-
wanych przez biblioteki (zob. Przybysz i Pioterek 2017).

Jednym z wazniejszych elementéw, jesli chodzi o promocje i budowanie wizerun-
ku, s3 fotografie, gdyz ,zamieszczane galerie zdje¢ sg najlepszym elementem dziatan
marketingowych, promujacych pozytywny wizerunek biblioteki w sieci” (Mielczarek
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2013: 131). Wtasciwy dobor i prezentacja zbioréw wpltywa bowiem na ksztattowanie
sie wizerunku wspoétczesnej biblioteki: ,Zbiory biblioteczne, ich bogactwo i zréznico-
wanie to pierwszy i zarazem najistotniejszy czynnik wptywajacy na odbiér i postrzega-
nie instytucji” (Suchecka 2014: 355).

Elementem uwzglednianym przy kreowaniu wizerunku danej instytucji jest zatem
dziatanie promocyjne wykorzystujace obraz. Wedtug autoréw Twdrczego projektowa-
nia, ,Obrazy s3 skuteczne, poniewaz w sposdb btyskawiczny przekazuja idee czy wska-
zowke, szczegbtowa informacje lub uczucia, ktdre czytelnik natychmiast wychwytuje.
Wykorzystanie obrazu jest uzaleznione od wielu czynnikéw, w tym od docelowej grupy
odbiorcéw, estetyki projektu, zadania, ktéremu stuzy, oraz od charakteru catego pro-
jektu - $miatego w wyrazie lub konserwatywnego. Wykorzystanie obrazu jest prawdo-
podobnie najbardziej ekscytujagcym aspektem projektowania, gdyz obrazy moga silnie
ksztattowac sukces dzieta ze wzgledu na emocje, jakie wywotuja u patrzacych” (Ambro-
se i Harris 2007: 128).

Tworzenie i realizacja projektéw graficznych niemal catkowicie odbywa sie przy
uzyciu technologii cyfrowych. Fotografowanie i pozyskiwanie ilustracji to zasadnicze
elementy warsztatu projektanta (Dabner 2018: 102). Odpowiednio dobrane elemen-
ty graficzne poteguja przekaz, skupiaja uwage na projekcie. Zaplanowana kompozycja,
proporcje oraz zastosowana paleta barw maja taki a nie inny wptyw na odbidr koncep-
cji w postaci grafiki czy fotografii: ,Dobre zdjecia takze oparte sa na porzadku. Elemen-
ty, ktére w fotograficznej kompozycji tworza porzadek, to: linia, ksztatt, forma, faktura,
wzdr i kolor. Kazda fotografia, dobra czy zla, niezaleznie od tematu, zawiera przynajm-
niej jeden, jesli nie kilka z tych elementéw. Wszystkie maja wielka symboliczng wartos¢
- szczegoOlnie linia, faktura i kolor. W odbiorze mogg by¢ twarde lub miekkie, przyjazne
lub wrogie, silne lub stabe, agresywne lub pasywne” (Peterson 2016: 43).

Biblioteka Gtéwna Politechniki Opolskiej zaistniata w sferze mediéw spoteczno-
$ciowych w 2011 roku’. Strona profilowa biblioteki na Facebooku prezentuje ciekawe
projekty skupione wokét promociji czytelnictwa za pomocg fotografii (il. 2).

Zdjecia zamieszczane na stronie profilowej biblioteki skupiajg sie na oktadce
ksigzki jako inspiracji obrazem. Wystepujace w kadrze rekwizyty dopowiadaja historie,
stanowig pewien fragment sceny z ksigzki badz sa z nig kojarzone. Jak pisal Tadeusz
Zbierski: ,Oktadka czy obwoluta gra bardzo istotng role w zyciu ksigzki. Sciaga uwage
i na swdj sposob, naktaniajacy, skrétowy, symboliczny, informuje o zwartosci komuni-
katu. Oktadka ksigzki idealnie skomponowana ttumaczy sie sama, ttumaczy prezento-
wany komunikat bez stosownego objasnienia” (Zbierski 1978: 54). Opowiadajac histo-
rie ,wokét ksigzki” poprzez fotografie, warto wzbogaci¢ przekaz, stosujac element za-
skoczenia, niedopowiedzenia: ,Nie zawsze da sie opowiedzie¢ calg historie, ale mozna
podsung¢ widzowi wiasciwy trop. Relacje miedzy elementami, kontrasty znaczeniowe
i odrobina tajemniczo$ci sa znakomitymi narzedziami do budowania kanwy opowiesci”
(duChemin 2018: 190).

https://bg.po.edu.pl/index.php/pl/ (dostep: 15.05.2019).
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Il. 2. Profil Biblioteki Gtéwnej Politechniki Opolskiej
Zrédto:https:/ /www.facebook.com/Biblioteka-G%C5%82%C3%B3wna-Politechniki-Opolskiej-
137881112907698/

Projekty z ksiazka w centrum kadru spotkaty sie z duzym zainteresowaniem wsrod
odbiorcéw w srodowisku biblioteki szkoty wyzszej, co pokazuje liczba odwiedzin i od-
ston postéw zamieszczanych na stronie Biblioteki Gtéwnej Politechniki Opolskiej. Po-
nizsze przyktady aktywnosci odno$nie do ksztattowania wizerunku biblioteki nakreslo-
ne zostang w trzech réznych aspektach: wizerunku ksigzki jako formy przekazywania
mysli ludzkiej ukazanego w sposéb pozytywny i atrakcyjny, wizerunku biblioteki jako
instytucji wsréd odbiorcéw poprzez przedstawienie ciekawej i zréznicowanej oferty
dla réznych grup uzytkownikéw, wreszcie - wizerunku bibliotekarza jako osoby repre-
zentujacej biblioteke, jego pasji i zainteresowan (Wojciechowska 2007: 24).

Promocja zbiorow Biblioteki Gléwnej Politechniki Opolskiej
- projekty fotograficzne

Zbiory gromadzone przez Biblioteke Gtdwng Politechniki Opolskiej dobierane sa
pod katem dziedzin/przedmiotéw nauczania realizowanych na poszczeg6lnych wy-
dziatach uczelni®. Popularnoécia ciesza sie tytuly z zakresu informatyki, architektury,
a ostatnio takze lotnictwa i kosmonautyki. Z tego tez powodu na Facebooku biblioteki

2W sktad uczelni wchodza nastepujace wydziaty: Wydziat Budownictwa i Architektury, Wydziat
Ekonomii i Zarzadzania, Wydziat Elektrotechniki, Automatyki i Informatyki, Wydziat Inzynierii
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zamieszczane s3 posty zawierajgce oprocz fotografii takze streszczenie, fragment badz
krotka recenzje, by dostepna literature przedmiotu pokaza¢ w sposéb atrakcyjny i uni-
katowy. Charakterystycznymi elementami zdje¢ s3a tto oraz rekwizyty, ktére ,obudo-
wujg” oktadke ksiazki, zapowiadajg tre$¢. Programy graficzne, uzyte przy okazji edycji
zdje¢, pozwalaja eksperymentowac z kolorem, a dostepne filtry kreuja nastro;.

W ramach prezentacji oferty biblioteki wybrano kilka przyktadéw projektéw fo-
tograficznych. Przy okazji promocji biografii braci Wright, autorstwa Davida McCullo-
ugha, waznym elementem, ktory znalazt sie na fotografii, byt drewniany model samolo-
tu. Propozycje publikacji z zakresu informatyki wymagaty zastosowania w kompozycji
obrazu rekwizytéw, sprzetéw kojarzonych z nowymi technologiami. Z kolei literatura
z dziedziny historii i teorii architektury wymagata osadzenia ksigzek w przestrzeni
miejskiej (il. 3).

Publikacje
naukowe

FRAKTYCZNY FORADNIE

IL. 3. Publikacje z zakresu literatury naukowej dostepne w ofercie Biblioteki Politechniki Opolskiej
(fot. W. Ernst)

Na poczatku 2015 r. Biblioteka Politechniki Opolskiej poszerzyta oferte czytelniczg,
zakupujac pierwsze egzemplarze z zakresu literatury pianej3. Zbiory z kolekcji bele-

Produkcji i Logistyki, Wydziat Inzynierii Systemo6w Technicznych, Wydziat Mechaniczny, Wydziat
Wychowania Fizycznego i Fizjoterapii, https://www.po.opole.pl/ (dostep: 15.05.2019).
3pierwszy post z kolekeji beletrystycznej pojawit sie na profilu biblioteki 16 kwietnia 2015 .
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trystycznej stanowig kopalnie mozliwosci, jesli chodzi o tworzenie historii skupionej
wokdt tresci ksigzki z uzyciem rekwizytu czy osadzeniem jej w konkretnej przestrzeni.

Jedna z metod uwieczniania literatury beletrystycznej, wykorzystywana przez
facebookowy zespét biblioteki, jest fotografia mobilna. ,Kazdy posiadacz komérki
ma obecnie mozliwo$¢ robienia zdje¢ gdziekolwiek sie znajdzie. A poniewaz ma taka
mozliwos¢, to z niej korzysta, czesto uzyskujac fantastyczne efekty” (Bonecki 2016: 8).
W przypadku Biblioteki Gtéwnej fotografowanie za pomocg smartfona stato sie swo-
istym eksperymentem, ktdrego efektem konicowym jest pieknie skomponowane zdje-
cie. Uzyskanie zadowalajacego efektu konicowego mozliwe jest dzieki réznorodnym
funkcjom telefonu, wspomnianym przez Boneckiego, ale efekt zalezy takze w duzej
mierze od samego fotografa.

Projektowanie kadru z jednej strony moze by¢ dobra zabawa, ale jest tez bardzo
waznym elementem w catym procesie fotografowania. Pomocne okazujg sie tutaj nie
tylko dostepne na smartfonie filtry, ale takze réznego rodzaju darmowe aplikacje mo-
bilne do wtasnorecznej obroébki zdje¢, takie jak Huji Cam, ktéra pozwala uzyskac efekt
starej kliszy i fotografii w stylu lat 90.%: ,dokumentowanie rzeczywistosci w potaczeniu
z innymi funkcjami telefonu daje nam niesamowity potencjat. Tworzy zupetnie nowe
zjawisko” (Bonecki 2016: 8). Znajomo$¢ aplikacji fotograficznych pozwala na uzyskanie
ciekawych efektow, gdyz w tym momencie ,pomoc grafika czy programisty jest zbedna,
poniewaz zmian dokonujemy sami, czesto wykorzystujac wtasnie urzadzenia mobilne”
(Bonecki 2016: 110).

Jednym z programéw do edycji zdje¢ oraz naktadania na nie efektow i filtrow jest
na przyktad Snapseed®, ktéry w bardzo szybki i efektowny sposéb pozwala tworzyé
obraz. Odpowiednie ustawienie parametréw ekspozycji, dostepnych na danym urza-
dzeniu, wigze sie z tworczg decyzja majaca wptyw na odbidr dzieta.

Jesli chodzi o zdjecia promujace literature piekna, to bardzo wazng role odgrywaja:
kompozycja, §wiatto, ale takze sceneria (tto) oraz rekwizyty towarzyszace przyktadowej
ksigzce. Rekwizytami zostajg najczesciej przedmioty, ktére w wiekszym lub mniejszym
stopniu nawigzuja do tresci danej ksigzki. Kazda z fotografii uzupetniana jest dodatko-
wo krétka recenzja, dzieki czemu w interesujacy i nietypowy sposdb zacheca czytelnika
do siegniecia po konkretng pozycje beletrystyczna. Innymi stowy, inspiracja dla zdjecia
staje sie sama ksiazka, jej oktadka oraz otoczenie (il. 4).

Jednym z przyktadéw fotografii powstatej przy uzyciu urzadzenia mobilnego jest
autorski obraz promujacy powies¢ Kirke autorstwa M. Miller. Ksigzka opowiada histo-
rie tytutowej greckiej boginki, corki Heliosa - boga Storica. Pieknie oprawiong ksigz-
ke uzupetnia symbol Stonica utozony z muszelek. Symbolizuje on sytuacje Kirke, ktora
w pewnym momencie swego zycia zostaje wygnana na piekna, lecz odizolowang wyspe,
gdzie miata spedzi¢ w samotnosci calag wiecznos¢.

*Aplikacja Huji Cam pozwala wykona¢ zdjecie, ktére wyglada jak fotografia analogowa.
5Snapseed to wszechstronny i profesjonalny edytor zdje¢ opracowany przez Google.
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Il. 4. Publikacje z zakresu literatury pieknej dostepne w ofercie Biblioteki Politechniki Opolskiej
(fot. K. Kurowska)

Promocja Biblioteki Gléwnej Politechniki Opolskiej - profile
prywatne (Facebook, Instagram)

Biblioteka Gtéwna Politechniki Opolskiej ma wtasny profil spoteczno$ciowynaFace-
booku, ktéry stanowi pomocne narzedzie w kreowaniu wizerunku, promocji czytelnic-
twa i samej biblioteki. R6znego rodzaju portale spotecznos$ciowe daja instytucjom wiele
mozliwosci, by pozyska¢ nowych klientow, a w przypadku biblioteki - uzytkownikéw.
Profile takie maja rowniez osoby prywatne i nierzadko stuza one promocji i zdobywa-
niu kolejnych zainteresowanych. Za przyktadem ]. Boneckiego stwierdzi¢ mozna, Ze
,caty ruch przenidst sie na Facebook oraz Instagram, ktére zar6wno dla poczatkujacych,
jak i doswiadczonych artystow staty sie swoistym portfolio, a takze tatwa w obstudze
platforma do prezentacji swojego dorobku” (Bonecki 2016: 109-110). Pracownicy Bi-
blioteki Gtéwnej bardzo czesto wykorzystujg prywatne profile w mediach spoteczno-
Sciowych - Facebooku, Instagramie, dzieki czemu nadarza sie okazja nie tyle do pro-
mocji i pewnego rodzaju reklamy, ale tez wyjs$cia poza waski z reguty krag odbiorcéw
i pokazanie projektéw w szerszym kregu. TreSci zwigzane z promocjg czytelnictwa
pojawiajace sie na profilach prywatnych pracownikéw powigzane sg z zagadnieniami
z obszaru wydarzen kulturalnych prezentowanych na stronie biblioteki.
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Inicjatywy - udzial bibliotekarzy w imprezach
kulturalno-naukowych

Pracownicy Biblioteki Gtéwnej biorg udzialt w krajowych i zagranicznych impre-
zach kulturalno-naukowych. Szkolenia oraz konferencje stanowia okazje do doskona-
lenia warsztatu pracy oraz wymiany do$wiadczen. Bibliotekarze uczestnicza réwniez
w wyjazdach w ramach programu Erasmus+, co daje szanse na spotkanie z inng kultura,
pozwala zapoznac sie z organizacja pracy bibliotekarzy innych narodéw. Wyjazdy doku-
mentowane s3 w kadrze fotograficznym, a p6Zniej prezentowane na stronie Facebooka
biblioteki w formie kolazy zdjec¢ (il. 5).

II. 5 Wyjazdy szkoleniowe bibliotekarzy - Miedzynarodowa Konferencja Naukowa ,Kultura
czytelnicza mtodego pokolenia” L.6dz (24-25.09.2018), pobyt w Bibliotece Uniwersytetu Karola,
Technicznej Bibliotece Narodowej, Clementinum oraz bibliotece klasztornej na Strahovie (Praga)
(fot. K. Kurowska, W. Ernst)

Projekty graficzne prezentowane na stronie profilowej
Biblioteki Gléwnej Politechniki Opolskiej

Profil spotecznosciowy Biblioteki Gtéwnej ma za zadanie promowanie czytelnic-
twa poprzez ukazywanie réznego rodzaju wydarzen czy wyjazdow $cisle zwigzanych
z jej dziatalnos$cig. Efektem tych akcji sg liczne i ciekawe wizualnie projekty graficz-
ne. Aby konkretny projekt mogt zaistnie¢, wykorzystywane sg odpowiednie programy
graficzne. Photoshop oraz Picasa pomocne s3 przy dodatkowej obrdbce zdje¢, jednak
tworzenie réznego rodzaju plakatéw, kolazy i prezentacji mozliwe jest przede wszyst-
kim dzieki programowi Canva, z ktérego korzysta¢ moga instytucje, firmy oraz osoby
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prywatne®. Wéréd wielu ciekawych funkcji przy tworzeniu projektu uzytkownik ma
takze dostep do bogatej bazy zdjec oraz grafik, ktére w wiekszos$ci sg darmowe i nie wy-
magaja dodatkowej zgody autora. Program pozwala na wybranie tta, czcionki, napisow,
uktadu zdje¢, formy, a takze edycje projektéw. Caty ten proces umozliwia stworzenie
wyjatkowej grafiki, ktdra swoja trescia i ciekawym wygladem zacheci czytelnika, by na
rowni z pracownikami uczestniczyt w zyciu biblioteki i pomagat w kreowaniu jej wize-
runku (il. 6).
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Il. 6. Projekty graficzne (fot. W. Ernst)

Wizerunek biblioteki powstaje w §wiadomosci otoczenia, ktére tworza uzytkow-
nicy, dostawcy, konkurenci i partnerzy. Dziatalno$¢ zwigzang z budowaniem wizerunku
mozna wiec traktowac jako realizacje przez biblioteke oczekiwan otoczenia.

Biblioteczne serwisy spotecznos$ciowe, w tym takze Facebook, to doskonate miej-
sce, jesli chodzi o promocje zbioréw i ustug w sieci. Dzieje sie to rOwniez przy okazji
zamieszczania na profilu bibliotecznym zdje¢ zwigzanych z ksiazka - prezentacji lite-
ratury naukowej, fachowej, beletrystyki, jak réwniez fotorelacji z pobytéw szkolenio-
wych, wyjazdéw bibliotekarzy. Nalezy mie¢ bowiem na uwadze fakt, iz uzytkownikami
bibliotek naukowych sg rowniez osoby niezwigzane z dang uczelnig i dla nich takze
powinna by¢ przygotowana oferta zwigzana z promocjg literatury fachowej, pozycjami
z zakresu literatury pieknej czy wskazaniem ciekawej oferty kulturalnej. Tego typu akcje
podejmuja pracownicy Biblioteki Gtéwnej Politechniki Opolskiej, dzielac sie doswiad-
czeniem, pasjg oraz zainteresowaniami. Dziatania te majg wptyw na budowanie dobrej
relacji z otoczeniem biblioteki i przyczyniajg sie do kreowania pozytywnego wizerunku
tej placowki.

bCanva - internetowe narzedzie umozliwiajace tworzenie projektéw graficznych powstate
w 2012 r. Witryna zawiera biblioteke, w ktdérej sa udostepniane obrazy, grafiki i fonty Jest dostep-
na réwniez w wersji mobilne;j.
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Luiza Majczak-Burek

Wizualne mechanizmy wykorzystywane
w obszarze komunikacji internetowej
employer brandingu na przyktladzie firm IT
dziatajacych na polskim rynku

Streszczenie. Przedmiot artykutu stanowi analiza wykorzystanych w obszarze komunikacji in-
ternetowej narzedzi zewnetrznego employer brandingu wizualnych mechanizméw stosowanych
przez firmy branzy informatycznej w polskich warunkach ekonomicznych. Publikacja ma cha-
rakter koncepcyjno-badawczy. W polskich oraz globalnych warunkach rynkowych w branzy tele-
informatycznej mozemy zaobserwowac znaczgce braki w zasobach ludzkich. Sytuacja na rynku
pracy eksplikuje wsréd przedsiebiorstw IT ,walke o talenty” oraz konieczno$¢ konstruowania
komunikatéw rekrutacyjnych, wykorzystujacych w perswazyjny sposdb nastepujgce wizualne
mechanizmy: 1) antropomorfizacji wizerunku spétek, 2) uwiarygodniania poprzez przedstawie-
nie lideréw/ambasadoréw firm, 3) uzycia symboliki barw, 4) zdjecia futurystycznego, relaksacyj-
nego wystroju biur. Nadawcy komunikatéw w zakresie zewnetrznego employer brandingu daza
do wypromowania wizerunku idealnego, pozadanego wsrdd kandydatéw pracodawcy oraz zre-
krutowania do pracy ekspertéw okres$lonej dziedziny gospodarki.

Stowa kluczowe: employer branding, wizerunek pracodawcy, antropomorfizacja, barwa, socjo-
logia wizualna

Wstep

W artykule scharakteryzowane zostana, wytaniajace sie z analizy, perswazyjne
mechanizmy wizualne, wykorzystywane przez firmy branzy informatycznej (dziatajace
na polskim rynku), w komunikacji internetowej skierowanej do potencjalnych kandy-
datéw do pracy. Ponizsza analiza zostata dokonana w oparciu o materiaty graficzne,
pochodzace z przekazéw rekrutacyjnych, dobranych w sposéb celowy przedsiebiorstw
IT, dziatajacych na polskim rynku, znajdujacych sie: 1) na stronach WWW organiza-
cji (zaktadka praca), 2) w profilach rekrutacyjnych typu pracuj.pl. Przedmiotem badan
byty podstrony WWWfirm: Asseco, Asseco Business Solutions, Billenium, Britenet, Co-
dewise, Dataart, Infinite, Sii, Sollers, Onwelo, VentureDevs, oraz profile lub oferty pracy
na portalu pracuj.pl: Asseco Business Solutions, Billenium, Britenet, Luxoft Poland, Sii,
Onwelo, w okresie od kwietnia do czerwca 2019 r.
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Uwarunkowania oraz kondycja polskiego rynku pracy branzy IT

W 1998 r. firma doradcza McKinsey w jednym z raportéw, dotyczacych amery-
kanskiego rynku pracy, zidentyfikowata newralgiczny problem, ograniczajacy rozwoj
przedsiebiorstw w USA (Armstrong 2010: 200). W wyniku przeprowadzonych przez
badaczy instytucji analiz do dyskursu nauk zarzadzania zasobami ludzkimi wprowa-
dzony zostat termin ,walki o talenty” (Armstrong 2010: 200). W wyniku procesu od-
chodzenia na emeryture wysoko wykwalifikowanej kadry eksperckiej firmy zaczety
odnotowywac braki kadrowe - luke pokoleniowa.

W polskich warunkach rynkowych w branzy teleinformatycznej w zwigzku ze
zmianami spoteczno-demograficznymi réwniez obserwujemy analogiczny problem
»walki o talenty” (Kadry.infor.pl 2019). Znaczaca grupe polskich przedsiebiorstw doty-
ka problem braku pracownikéw w obszarze IT. Stopa bezrobocia na koniec 2018 r. byta
nizsza niz zaktadano, osiggneta niespotykany przez lata (od 1990 r.) poziom 5,9 proc.
(Kadry.infor.pl 2019). Branza informatyczna odnotowuje minimalne bezrobocie. Tytuty
i Srédtytuty prasowych publikacji eksplikujag skale problemu braku kadry w branzy IT:
»Irwa bezlitosna walka o informatykéw” (Kucharczyk 2018), ,Zacieta walka o progra-
mistéw” (Kucharczyk 2017), ,W Krakowie bili sie o informatykéw” (Money.pl 2018).
W polskiej branzy IT szeroko komentowano na tamach mediéw oraz w mediach spotecz-
nosciowych akcje rekrutacyjne spotek, polegajace na wreczaniu w bliskim sgsiedztwie
lokalizacji konkurencyjnych przedsiebiorstw IT zmierzajagcym do firm pracownikom
pudetek z paczkami i pierniczkami, zawierajacych informacje, w jaki sposéb aplikowa¢
do firmy oraz na jakie finansowe bonifikaty mozna liczy¢, rekomendujac znajomego in-
formatyka (Money.pl 2018). Wedtug analitykéw rynku pracy Unii Europejskiej, w Polsce
na koniec 2018 r. brakowato 50 tys. specjalistow IT (Spolecznieodpowiedzialni 2019).
Etaty informatyczne pozostajg bez obsady kadrowej, managerowie s3 zmuszeni podej-
mowac decyzje o rezygnacji z realizacji umow czy tez przedsiewziec¢ biznesowych. Kon-
kludujac; ,walka o talenty” na polskim rynku pracy IT toczy sie w dwéch ptaszczyznach:
1) w sferze pozyskiwania wartosciowych pracownikéw, 2) utrzymywania zatrudnio-
nych os6b w przedsiebiorstwie.

Istotnym uwarunkowaniem zaréwno globalnego rynku pracy IT, jak réwniez pol-
skiego sa wspdtegzystujace generacje: Baby Boomers (urodzeni miedzy 1946 a 1964 r.),
pokolenie X (1965-1979), millenialsi - pokolenie Y (urodzeni miedzy 1980 a 1999 r.)
oraz najmtodsze pokolenie Z (urodzeni po 1995 r.) (Zych 2011). Roczniki polaryzuje
odmienny stosunek do wykonywanych obowigzkéw pracowniczych: poczawszy od sy-
nonimicznego utozsamienia pracy i zycia prywatnego (Baby Boomers), poprzez prébe
poszukiwania zdrowej rGwnowagi pomiedzy zyciem osobistym a pracg - pokolenie Z,
skonczywszy na potozeniu akcentu tylko na zyciu prywatnym (millenialsi), jak réwniez
zacieraniu granic miedzy praca (pasjg) a prywatnoscig i dowolng realizacja obowigz-
kéw zalezng od wielu faktoréw (pokolenie Z) (Employerbranding.pl 2015).

Rozbiezno$ci miedzy generacjami wynikaja takze z cyfrowych kompetencji i spo-
sobu korzystania z funkcjonalnosci dostepnych w cyfrowej przestrzeni. Badania prze-
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prowadzone na zlecenie firmy Henkel dotyczace ,Y-grekéw w pracy i... o pracy” (Em-
ployerbranding.pl 2015) odnotowuja, Ze mtodsze pokolenia wieksza wage przywiazuja
do etyki w biznesie oraz do odpowiedzialnosci spotecznej przedsiebiorstwa, dla ktére-
go Swiadcza prace.

Zarzadzanie heterogenicznymi potrzebami pracownikéw w perspektywie strate-
gicznego rozwoju spotki oraz prdéba stworzenia harmonijnego srodowiska pracy dla
generacji obecnych w polskiej branzy IT jest wyzwaniem zaréwno dla kadry zarzadza-
jacej, jak rowniez dla dziatan w obszarze rekrutacyjnym. Idee oraz techniki w zakre-
sie konstruowania komunikatéw rekrutacyjnych oraz narzedzi budowania wizerunku
pozadanego pracodawcy dostarcza nowa dyscyplina z pogranicza nauk o marketingu,
public relations, zarzadzania zasobami ludzkimi, psychologii spotecznej, socjologii oraz
historii sztuki - employer branding (badacze postuguja sie takze terminami: employer
brand, employment branding [Matuszewska 2018: 19]).

»Zapal latarnie, Zzeby talenty mogly trafi¢ do ciebie”

Przywotany w $rédtytule artykutu fragment raportu firmy doradczej Deloitte
(Bannister, Pennington, Stefanchik 2019) eksponuje priorytetowy cel dziatan przedsie-
biorstw w obszarze budowania wizerunku pracodawcy. ,Zapalenie latarni” w komu-
nikacji spotek nowych technologii w taki sposéb, aby potencjalni kandydaci identyfi-
kowali organizacje, aplikowali do niej, rozumieli etapy procesu rekrutacyjny, a jezeli
postepowanie zakonczy sie pomyslnie, relacja pracownik - instytucja stata sie dtugo-
trwata i rozwojowa dla obu stron kontraktu o prace. Pozytywna implikacja dziatan
w obszarze employer brandingu staje sie lojalny pracownik - ambasador marki jako
pracodawcy. Osoba zatrudniona reprezentuje organizacje w kregach relacji spotecz-
nych, niejako wspiera spdtke w ,walce talenty”.

Termin oraz z czasem pojecia pokrewne zagadnienia employer brandingu pojawity
sie poczatkowo w dyskursie nauk o zarzadzaniu, a doktadnie w artykule pod tytutem
,The employer brand” 6wczesnego zatozyciela i prezesa agencji konsultingowej People
in Business Simona Barrowa i profesora Tima Amblera z London Business School. Publi-
kacja ukazata si¢ w czasopi$mie ,The Journal of Brand Management” w 1996 r. (Ambler,
Barrow 1996). Cezura, ktérg wyznaczyt ten artykut dla obszaru nauk o zarzadzaniu za-
sobami ludzkimi w przedsiebiorstwie oraz dla zagadnienia pozyskiwania talentow, jest
nie do przecenienia, patrzac z perspektywy blisko ¢wieréwiecza od daty wydania. Po-
pularnos¢ pojecia obrazowa¢ moze rosnaca liczba ukazujacych sie w mediach spotecz-
nosciowych oraz w przeznaczonych do poszukiwania pracy portalach typu pracuj.pl
ofert dotyczacych zatrudnienia na stanowisku specjalisty do spraw employer brandingu
czy tez komunikacji EB (skrét od employer branding).

Termin employer branding, ktéry funkcjonuje w jezyku polskim jako budowanie/
/kreowanie wizerunku pracodawcy, wystepuje w oryginalnej anglojezycznej postaci.
W stowniku wyrazéw obcych nie odnajdziemy hasta employer branding, jedynie blisko-
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znaczne pojecie ‘brand’ (ang.) - ,marka, identyfikator, dzieki ktdremu produkt dane;j fir-
my jest rozpoznawany i wybierany; jesli firma cieszy sie opinig wytworcy dobrej jako$ci
produktéw, czesto wybdr ten jest wylacznie efektem dobrej akcji marketingowej” (Brand
2012). W multidyscyplinarnym dyskursie nie zostata wypracowana przez badaczy wspdl-
na definicja terminu oraz pozycja w obszarze zagadnien zwigzanych z zarzadzaniem
organizacja - przedsiebiorstwem. W ramowym ujeciu funkcjonuje definicja kreowania
pozadanego, atrakcyjnego wizerunku pracodawcy - z wyboru. W niniejszej publikacji
przyjmuje za Markiem Koztowskim, iz employer branding ,sa to wszystkie dziatania, jakie
podejmuje organizacja, skierowane do obecnych oraz potencjalnych pracownikéw, maja-
ce na celu budowanie jej wizerunku jako atrakcyjnego pracodawcy, a takze wspierajace
jej strategiczne cele biznesowe” (Koztowski 2012: 13). W ujeciu badaczy zjawiska jest ono
wazka cze$cig strategii personalnej przedsiebiorstwa oraz réwnie istotnym elementem
dynamizowania jego reputacji (Martin, Groen-In"T-Woud 2011).

Po przeanalizowaniu zakresu definicji mozna wyodrebni¢ poszczegdlne elementy
zjawiska: komunikacje korporacyjna; gtéwnego odbiorce zewnetrznego - potencjalne-
go pracownika (Moroko, Uncles 2008: 161); pozostatych interesariuszy zewnetrznych,
ktdérzy oddziatuja na rynek pracy (agencje rekrutacyjne, agencje badawcze w obszarze
zasobéw ludzkich, media, media spotecznosciowe, stowarzyszenia, lokalni liderzy opi-
nii oraz instytucje publiczne); adresata wewnetrznego - osobe zatrudniong w przedsie-
biorstwie; komunikat - w ktdrym zawarta jest oferta firmy oraz ,propozycja wartosci”
(EVP - employee value proposition) (Backhaus, Tikoo 2004) i wreszcie immanentny cel
dziatan - wizerunek wyro6zniajacego sie, pozadanego pracodawcy (Jenner, Taylor 2008:
7). Efektem jest pozyskanie , talentéw”, ekspertéw o najwyzszych kompetencjach zawo-
dowych na rynku. Employer branding definiowany jest jako trzystopniowy proces (Back-
haus, Tikoo 2004), jako aspekt komunikacyjny (Moroko 2008: 161) oraz jako strategia
narracyjna (Martin i in. 2005: 79).

W perspektywie syntetycznego ujecia organizacji-przedsiebiorstwa w $wietle
modelu Graeme’a Martina nadrzednymi pojeciami dla employer brandingu sa terminy
tozsamosci korporacyjnej przedsiebiorstwa oraz internetowej tozsamosci organiza-
cyjnej (Kantowicz-Gdanska 2009). Firma w pierwszym rzedzie eksplikuje tozsamos¢
organizacyjna, wyrazajaca sie oraz tworzaca sie w procesie dyskursu, w nastepnym
etapie definiuje i komunikuje wizerunek pracodawcy. Priorytetowym zagadnieniem dla
organizacji sa pytania: ,kim jesteSmy? co wyroéznia te instytucje sposréd innych spoét-
ek na rynku?”. Czynnikiem sankcjonujgcym dyskurs branzy informatycznej, w ktérym
uczestniczg firmy, pracownicy, instytucje uzytecznos$ci publicznej, studenci kierunkéw
IT, jest miedzy innymi sprzezenie zwrotne, ktdre nastepuje w relacjach miedzy intere-
sariuszami.

Pojecie nadrzedne - corporate identity (tozsamos$¢ przedsiebiorstwa) wedtug mo-
delu Graeme’a Martina w stosunku do terminu employer brandingu wprowadzit do lite-
ratury przedmiotu w latach 50. XX wieku Pierre Martineau, definiujgc je jako komplek-
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sowy wizerunek organizacji (Martineau 1958: 17-55). Juz w poczatkowym etapie roz-
woju zagadnienia tozsamosci instytucji zostat dostrzezony aspekt relacyjnosci miedzy
przedsiebiorstwem, pracownikami i kandydatami do zatrudnienia. Walter Marqulies,
wspétwlasciciel obok Joshuy Gordona Lippincotta agencji konsultingowej, ktéra zaj-
mowata sie doradztwem w aspeKkcie tozsamosci przedsiebiorstwa z mocnym akcentem
na identyfikacje wizualng spétek (istotna jest publikacja Joshuy Gordona Lippincotta
Design for business wydana w 1947 r.), definiowat tozsamos¢ przedsiebiorstwa w naste-
pujacy sposoéb: , To kazdy sposéb, jaki przedsiebiorstwo wybiera, aby by¢ rozpoznawal-
nym przez wszystkich interesariuszy firmy - spotecznos¢, klientéw, pracownikéw, me-
dia, obecnych i przysztych udziatowcdédw, analitykéw finansowych i banki” (Marqulies
1977). Dwa wazkie aspekty z perspektywy dalszego rozwoju zaré6wno pojecia tozsamo-
$ci przedsiebiorstwa, jak rowniez employer brandingu pojawity sie juz we wczesnych
teoriach Marquliesa i Lippincotta: 1) aspekt rozpoznawalnosci firmy wsréd pracowni-
kéw oraz 2) aspekt identyfikacji wizualnej. Ten drugi element wptynat na dtugotrwa-
te zawezenie pojecia oraz synonimizacje tozsamosci organizacji z rozpoznawalno$cia
wizualna.

W wyniku poszerzonych badan nad zagadnieniem tozsamosci instytucji jednym
z wiodacych nurtéw stala sie tendencja do koncentracji na elementach odrézniajacych,
podkreslajacych unikalnos¢ organizacji na rynku (z jezyka angielskiego ‘distinctiveness’
[Balmer 2001]). Warto przytoczy¢ oraz sparafrazowac okreslenie Ewy Matgorzaty Cen-
ker dotyczace tozsamosci organizacyjnej jako ,sumy elementéw” (Cenker 2007), ktore
moga wywotywaé wizerunek oraz oddziatywa¢ na odbiorcéw w postaci eksplikowane-
go potaczenia obrazow, sadéw, emocji. Implikacja jest uzyskana przez sp6tke warto$¢
unikalnosci na rynku.

Z perspektywy zagadnienia employer brandingu warto odwota¢ sie do koncepcji
tak zwanych sygnatéw employer brands, ktére maja instrumentalny lub symboliczny
poziom (Martin, Groen-In"T-Woud 2011). Do pierwszego typu zaszeregujemy miedzy
innymi: zarobki, satysfakcje z pracy, mozliwosci rozwoju w organizacji, awansu, do
drugich zaklasyfikujemy: dume pracownika z uczestniczenia w kreowaniu wyjatkowej
warto$ci w pracy, z kompetencji technologicznych firmy. Odwotujemy sie w tym miej-
scu do zagadnienia zaangazowania pracownika w przedsiebiorstwie, identyfikacji ze
spo6ika, jak rowniez dopasowania w relacji cztowiek - organizacja (Czarnota-Bojarska
2010: 15). Odpowiednia adaptacja w pracy jest konstytutywnym faktorem ,wigzacym
sie z poczuciem komfortu, dobrostanu psychicznego oraz, w konsekwencji, z subiek-
tywna atrakcyjnoscia sytuacji” (Czarnota-Bojarska 2010: 15). Proces rozpoznania wta-
Sciwej organizacji jako pozadanego dla konkretnej jednostki pracodawcy, a ze strony
instytucji wytonienia odpowiedniego kandydata na stanowisko przebiega wieloetapo-
wo, ale ,najwazniejsze stajg sie cechy relacyjne..., mowigce o dopasowaniu do grupy
spotecznej, jej wartosci, celéw i sposobdw funkcjonowania, czyli kultury organizacyj-
nej” (Czarnota-Bojarska 2010: 24).
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Przeglad narzedzi z obszaru employer brandingu

Ze wzgledu na odbiorce narzedzia employer brandingu zostaty podzielone na tech-
niki skierowane do wewnetrznego adresata i dedykowane zewnetrznemu interesariu-
szowi (Koztowski 2012: 13). Jest to implikacja odmiennych potrzeb informacyjnych
odbiorcow. Do wewnetrznych narzedzi employer brandingu mozemy zaliczy¢ obszary
zwigzane z: komunikacja wewnetrzng (newslettery, wydawnictwa), dziatania integru-
jace pracownikow (okazjonalne imprezy dla pracownikéw i ich rodzin), wydarzenia
zwigzane ze sferg odpowiedzialnosci spotecznej (w skrdocie CSR) o charakterze wo-
lontariatu dla pracownikéw (np. wspélne sprzatanie obszaréw zielonych, sadzenie ro-
$lin, wolontariat w domach pomocy), z obszarem zwigzanym z rozwojem zawodowym
pracownikéw oraz oceng satysfakcji zatrudnionych oséb (Sciezki kariery, szkolenia,
wewnetrzne przestrzenie dzielenia sie wiedzg miedzy pracownikami tzw. Wiki, Intra-
net), benefity ptacowe (np. system premiowania) i pozaptacowe (np. prywatna opieka
medyczna, bilety do kina) (Koztowski 2012: 52). Immanentnym celem wewnetrznych
dziatan employer brandingu jest wzmocnienie dopasowania w relacji cztowiek - orga-
nizacja. Do zewnetrznych narzedzi w obszarze budowania wizerunku pracodawcy mo-
zemy zaklasyfikowa¢ dziatania skoncentrowane na rekrutacji; pozyskiwanie idealnych
kandydatow na okreslone stanowiska, przedstawienie zasad osobom poszukujacym
zatrudnienia na temat procesu rekrutacyjnego, cel wizerunkowy; dostarczenie wie-
dzy potencjalnym kandydatom na temat marki pracodawcy (Koztowski 2012: 92-93).
Specjalisci od employer brandingu spo6tek nierzadko stajg przed wyzwaniem zmiany
zastanego wizerunku pracodawcy, przyktadowo przedsiebiorstwo z branzy metalur-
gicznej poszukuje rowniez os6b do dziatu informatyki. W §wiadomo$ci kandydatéw
z obszaru IT firma nie jest w ogdle brana pod uwage jako potencjalny pracodawca,
a oferuje korzystne warunki zatrudnienia dla informatykdéw. Do internetowych na-
rzedzi w obszarze zewnetrznego employer brandingu mozemy zaklasyfikowa¢ takze:
1) prowadzenie i dostarczanie materiatéw na podstrone www kariera/praca z oferta
zatrudnienia i informacjami na temat procesu rekrutacyjnego, kultury korporacyjnej,
nierzadko z dziataniami w obszarze odpowiedzialnosci spotecznej, 2) profile w me-
diach spotecznosciowych, zwtaszcza tych, ktére sa zwigzane z dziatalnoscig biznesows,
jak LinkedIn, Goldenline, oraz o swobodniejszym charakterze: Facebook, Instagram,
3) profile w portalach typu pracuj.pl, zawierajacych ogtoszenia o prace. Techniki ze-
wnetrznego budowania wizerunku organizacji sankcjonuja udziat firm w targach pra-
cy, konferencjach branzowych, akcjach promocyjnych w postaci reklam na nos$nikach
zewnetrznych, programach stazowych. Dostarczane kandydatom (w Internecie - wy-
Swietlenie ogloszenia o prace, wreczenie ulotki) materiaty wizualne (od specjalnie za-
projektowanych grafik, poprzez selekcje zdje¢ z bankéw fotografii, do specjalnie przy-
gotowanych i opracowanych sesji zdjeciowych) sa skierowane do réznorodnych odbior-
c6w, do heterogenicznych grup docelowych (uwarunkowania wiekowo-pokoleniowe),
odwotuja sie do odmiennych styléw graficznych, motywéw wizualnych, typow fotogra-
fii (np. fotografia reporterska, artystyczna, amatorska). Gtwnym celem odpowiedniego
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doboru stylu i typu fotografii/grafiki jest przede wszystkim konstrukcja komunikatu
zmierzajaca do optymalnego dopasowania do stylu Zycia konkretnej, docelowej grupy
(pokolenia) kandydatéw do pracy oraz nadrzednego celu perswazyjnego - budowania
pozadanego wizerunku pracodawcy.

Graficzny aspekt dziatann w obszarze employer brandingu oraz symbolika obrazowa
w eksplikacji tozsamosci przedsiebiorstwa w dominujgcej wspétczesnie ,,epoce wizual-
nej” (Sztompka 2015: 16) w zwigzku z brakiem kandydatdw staje sie jednym z najistot-
niejszych celow spotek. Piotr Sztompka podkresla, ze odbiér komunikatu przez wspoét-
czesnego cztowieka przestaje by¢ odbiorem werbalnym, a staje sie niemal catkowicie
wizualny (Sztompka 2015: 16). ,Jezykiem” wspo6tczesnego pokolenia staje sie pismo
obrazkowe - ikonograficzne, a digitalne spoteczenistwo powraca do swoich prelingwi-
stycznych tradycji (Sztompka 2015: 16). Odpowiednio w kazdym z tych okreséw w roz-
woju ludzkosci: cywilizacji przednowoczesnej, nowoczesnej i ponowoczesnej, sposob
przekazu oraz sama tres$¢ byly inaczej realizowane: od symboli, poprzez tresci powig-
zane z ,produkcja materialng”, po ostatnia ere obecnie trwajaca, w ktérej przetwarzane
sa symulacje (simulakra), znaki (Sztompka 2015: 17). Otaczajacy odbiorcéw, szczeg6l-
nie w wirtualnym $wiecie, ,chaos wrazen” wizualnych (Sztompka 2015: 16) zmusza
nadawcéw komunikatéw do tworzenia unikatowych tresci lub odwrotnie - produko-
wania zawarto$ci, ktdra powiela okreslong stylistyke lub odwotuje sie do usankcjono-
wanych spotecznie motywow wizualnych. Specjaliéci z zakresu marketingu, employer
brandingu, public relations czy reklamy konstruuja tre$ci wizualne firm, inspirujac sie
motywami zwigzanymi ze stylami Zycia wspotczesnych generacji.

Wykorzystane mechanizmy wizualne w komunikatach z obszaru zewnetrznych na-
rzedzi employer brandingu maja ukazac oferte pracy i spowodowac, ze odbiorca zacznie
identyfikowa¢ przedsiebiorstwo jako potencjalnego pracodawce.

,Znajdz wlasciwych liderow”!

Philip Kotler w publikacji dotyczacej najnowszych trendéw w dziataniach promo-
cyjnych zdefiniowat nowy typ marketingu - humanocentryczny (Kotler 2017: 24). Wi-
zerunek marki poprzez perswazyjne zabiegi w obszarze wizualnym zyskuje cechy isto-
ty ludzkiej, dokonuje sie proces antropomorfizacji. Amelia La Torre i Krzysztof Mudyn
na podstawie dotychczasowych badan wskazujg na cztery aspekty procesu antropo-
morfizacji: 1) aspekt poznawczy - rozumienie funkcjonowania przedmiotu, 2) , ocena
istotnosci” obiektu, 3) substytut cztowieka, 4) ,reakcje na bodzce spoteczne” (La Torre,
Mudyn 2014: 58). W tréjczynnikowej teorii antropomorfizacji Nicholasa Epleya, Adama
Waytza i Johna Cacioppo wyjasnione zostaly zar6wno uwarunkowania, jak i przebieg
procesu antropomorfizacji: brak wiedzy na temat danego zjawiska czy obiektu czto-
wiek kompensuje poprzez perspektywe tego, co jest mu znane, czyli wiasnego ,ja", rzu-
tuje niejako te perspektywe (egocentryzm, empatia) na obiekt lub zjawisko (La Torre,

ISformutowanie z raportu Deloitte (Bannister, Pennington, Stefanchik 2019).
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Mudyn 2014: 61). Antropomorfizujemy w zyciu codziennym niemal wszystko: dysku-
tujemy z ,niestuchajacym sie” komputerem, zepsutym autem, prosimy, Zzeby zadziatato.
Cztowiek oswaja to, co nie jest mu do konca znane, co nie jest rozumiane. Eksploata-
cja zjawiska antropomorfizacji, zwtaszcza w sferze wizualnych narzedzi zewnetrznego
employer brandingu, ma charakter perswazyjny. Odbiorca internetowego ogloszenia
o prace, ktory nie zna wewnetrznego funkcjonowania firmy, dzieki dostarczonym mu
przez przedsiebiorstwo obrazom/zdjeciom zaczyna niejako dopasowywac/wizualizo-
wac ,siebie” w okreslonej spotce, przestrzeni, wsrdd zaprezentowanych w materiatach
pracownikéow.

Po przeanalizowaniu materiatéw graficznych z zakresu dziatan rekrutacyjnych
firm IT, operujacych na polskim rynku, mozemy zaobserwowac¢ ujecia os6b-pracowni-
kéw wraz z adnotacjg zawierajaca imie danej osoby oraz pelnione w firmie stanowisko.
Ten typ wizualizacji z perspektywy perswazyjnych dziatan budowania wizerunku pra-
codawcy jest kluczowy - uwiarygodnia firme, ukazuje, Ze sa w niej zatrudnieni kon-
kretni profesjonalisci, eksperci IT. Osoby na zdjeciach sa ubrane wedtug kanonu bizne-
sowego, s atrakcyjne fizycznie, uSmiechniete lub skupione na pracy tworczej. Tto na
fotografiach oraz dominujaca kolorystyka otoczenia i stroju os6b to w znaczacej czesci
zebranego materiatu barwa niebieska.

Warto odnotowag, ze kolor w kazdym systemie religijnym miat przypisane sym-
boliczne znaczenie; w chrze$cijanstwie do kazdego okresu roku liturgicznego jest
przypisana odpowiednia kolorystyka, starozytni Greccy byli przywigzani do biekitu
i zieleni, Egipcjanie - do koloru stonca (Jurek 2011: 69). Sfera barw, kolorystyki jest
przestrzenig zaré6wno praktycznego wykorzystania w zyciu codziennym cztowieka,
jak réwniez przestrzenig sztuki, psychologii (wykorzystanie kolorystyki w indywidu-
alnej terapii osdb, dla poprawy samopoczucia, uzycie stymulujacej lub uspokajajacej
kolorystyki we wnetrzach), symbolicznych znaczen, ktére sg uzywane w sposob per-
swazyjny w mediach masowych, reklamie, ale réwniez w obszarze narzedzi employer
brandingu czy tez dyskursywnego konstruowania tozsamosci organizacji (np. iden-
tyfikacja wizualna), czy tez indywidualnej tozsamosci jednostki (Jurek 2011: 70-71).
W psychologii kolorom przypisywane jest specjalne znaczenie: definiujemy swéj stan
emocjonalny poprzez ,jezyk kolorow”, oddziatujemy na innych poprzez dobdr barwy
stroju, na przyktad mezczyzni preferuja ,niebieski, czerwony, zielony” (Jurek 2011: 70-
71), kobiety ,biaty, niebieski, czerwony” (Jurek 2011: 70-71), kreujemy swoje wnetrza
o okreslonej kolorystyce $cian, mebli. Cata ta ogromna spuscizna wiedzy z zakresu fi-
zjologii cztowieka, reakcji narzadu wzroku, symboliki koloru (réwniez w aspekcie barw
narodowych) wyKkorzystywana jest w konstruowaniu perswazyjnych komunikatéw
w wielu dziedzinach: od polityki po reklame, projektowanie produktéw, do komunikacji
masowej. Barwe, kolorystyke komunikatu zgodnie ze spostrzezeniem Krzysztofa Jurka
zapamietujemy oraz rozpoznajemy natychmiastowo. Zastosowanie jezyka barw, obra-
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zu w narzedziach zewnetrznego employer brandingu ma wiec perswazyjny charakter.
W doborze kolorystyki wizualizacji, jak rowniez tta oraz natozonego filtra graficznego
w materiatach rekrutacyjnych branzy IT dominuje barwa btekitna, ktéra ma takze ko-
notacje sakralne (chrzescijanskie) (za: Biskupska 2008: 140).

Naturalnym odwotaniem jest tutaj bezchmurne niebo, w ujeciu religii chrzesci-
janskiej sfera doskonatego Boga, stad tez ,wtasciwe niebu konotacje »doskonatosci,
»szcze$cia« przenoszone bywajg na barwe niebieska (btekitng)” (Biskupska 2008:
140). Autorka uzupetnia w perspektywie religijnosci chrzescijanskiej palete tych kono-
tacji o ,,sprawiedliwo$¢, porzadek i dyscypline” (Biskupska 2008: 140). Mechanizm ten
obrazujg ilustracje ze stron przedsiebiorstw IT (il. 1).
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IL. 1. Przyktady perswazyjnego wykorzystania przez firmy IT jezyka barw

Kamilla Biskupska przenalizowata zawarto$¢ graficzng amerykanskich plakatow
rekrutacyjnych armii USA z czasdw drugiej wojny Swiatowej (Biskupska 2008: 140). In-
teresujace jest, ze branza IT odwotuje sie do tych samych barw i konotacji w wizualnych
materiatach narzedzi employer brandingu, co amerykanska armia rekrutujaca zotnierzy
do swych szeregdw. Dodatkowymi barwami, ktérymi postuguja sie przedsiebiorstwa
w wizualnych komunikatach z zakresu employer brandingu, sa kolory pomaranczowy
oraz czarny. Pierwszej z barw przypisywane sa zgodnie z konotacja owocu pomaranczy:
stodycz, energia, optymizm, radoé¢ (Smiechowska, Dmowski 2014: 185), ma ona takze
znaczenie w aspekcie politycznym (,pomaranczowa rewolucja”), kojarzy sie réwniez ze
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stonicem - odpoczynkiem, cieptem. Kolor czarny jest kojarzony z prestizem, ekstrawa-
gancjg (w zakresie mody), aktywnoscig, poszukiwaniem wiedzy (Jurek 2011: 70-71).

W wizualnych materiatach z obszaru zewnetrznego employer brandingu odnaj-
dziemy takze dwa istotne mechanizmy perswazyjne zidentyfikowane w aspekcie dys-
kursywnego konstruowania tozsamosci przedsiebiorstw IT przez Lucje Majczak-Burek:
1) autorytet eksperta IT, profesjonalisty oraz 2) autorytet hakera (Majczak-Burek 2019).

W pierwszym wypadku rewolucja cyfrowa spowodowata pojawienie sie nowego
typu ,pracownika wiedzy” (z jezyka angielskiego ‘knowledge worker’) - eksperta, pro-
fesjonalisty (Jemielniak 2008). Wiedza sankcjonuje autorytet oraz warto$¢ na rynku
pracy (Jemielniak 2008). Termin professio z faciny oznaczat ,ztozenie $slubéw kosciel-
nych” i na samym poczatku dotyczyt tylko kilku zawodéw - ksiedza, lekarza, prawni-
ka. Prezentacja na zdjeciach specjalistéw w stroju biznesowym wykonujacych twdrcze
zadania, czy to w skupieniu, czy z uSmiechem powoduje, ze odbiorca identyfikuje sie
z osobami przedstawionymi na fotografiach, chce pracowa¢ wsréd nich. Mechanizm ten
moze wywotywac takze samodowarto$ciowanie odbiorcy.

Drugi z mechanizméw wykorzystywany w celu dyskursywnego eksplikowania toz-
samosci przedsiebiorstwa odnajdziemy réwniez w obszarze dziatan employer brandin-
gowych - mechanizm autorytetu hakera, geeka (Majczak-Burek 2019). Odwotywanie
sie w doborze zdje¢ czy grafik do stylu zycia hakera i geeka (np. swobody, praw jed-
nostki, demokratyzacji, wzajemnej pomocy w obrebie internetowych grup spotecznych,
pracy dla dobra wspélnego), zainteresowan z obszaru gier komputerowych, komikséw,
miedzy innymi serii ekranizacji o superbohaterach, filméw science fiction (Majczak-Bu-
rek 2019). Mechanizm ten obrazuje na przyktad zestawienie nazwy przedsiebiorstwa
z obszaru IT - Billenium oraz pochodzacego z jezyka angielskiego leksemu squad, kon-
strukcja ta nawigzuje do filmu z 2016 r. pod tytutem ,Suicide squad” (tlum. na jezyk
polski, Legion samobo6jcow”) oraz logo inspirowane filmem ,Tropa de Elite” (w polskim
ttumaczeniu ,Elitarni”) (il. 2).
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IL 2. Wykorzystanie mechanizmu autorytetu hakera, geeka w materiatach przedsiebiorstw IT
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IL 2. Wykorzystanie mechanizmu autorytetu hakera, geeka w materiatach przedsiebiorstw IT

Odbiorca zyskuje przekonanie, Ze znajdzie sie w wizualnej przestrzeni jego zainte-
resowan: ulubionych filméw, gier, komikséw. Parafrazujac pojawiajacy sie na poczatku
tego podrozdziatu $§rodtytut zaczerpniety z raportu firmy Deloitte -, znajdz wtasciwych
liderow” (Trendy technologiczne 2015, Potgczenie biznesu oraz IT, Pracownik IT przy-
sztosci) - przedsiebiorstwa branzy IT eksponujg w swoich ogtoszeniach rekrutacyj-
nych, czy tez na podstronach www kariera/praca przede wszystkim ludzi, wykorzystu-
jac mechanizm antropomorfizacji, do tego odwotujac sie takze do autorytetu eksperta
IT oraz hakera.

Wizualne przedstawienie przestrzeni biura firmy IT

Kolejnym mechanizmem zaobserwowanym w materiatach wizualnych z obszaru
employer brandingu jest ekspozycja przestrzeni biurowych przedsiebiorstw. Wnetrza
cechuje nowoczesny, futurystyczny styl, nierzadko odwotujacy sie do konkretnych
miejsc czy regiondw w postaci umieszczonych na $cianach fototapet lub grafik. Zdjecia
atrakcyjnych wizualnie wnetrz biurowych z pufami, wygodnymi fotelami, hustajacy-
mi sie fotelami, akcesoriami do gier typu ,pitkarzyki”, play station pozwalajq odbiorcy
uzyska¢ wglad do $rodka firmy. Odbiorca uzyskuje wiedze, w jakich warunkach bedzie
Swiadczyt prace. Zabieg ten ma charakter perswazyjny - atrakcyjnie wygladajace recep-
cje czy tez pokoje odpoczynku wecale nie sg gwarantem, Ze pokoje biurowe wygladajg w
podobny sposéb i ze nie sa na przyktad przepeinione. Graficzne przedstawienie wnetrz
czy tez przygotowanego wolnego biurka z czekajacym sprzetem, kubkiem kawy i jabt-
kami w perswazyjny spos6b pokazuje: ,jesteSmy do Twojej dyspozycji, jesteSmy po to,
zeby byto Ci wygodnie i $wietnie Ci sie pracowato” (il. 3).

Odnajdziemy takze np. zdjecie pracujacej przy komputerze osoby, ktérej towarzy-
szy kwartet muzyczny w strojach galowych, czy tez osoby, ktéra ma pod biurkiem pia-
sek niczym na plazy (il. 4).
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Tendencja ta ma takze szersza perspektywe zwigzang z nowym nurtem w sferze
projektowania biur tzw. human centric approach - jak najlepszego dostosowania prze-
strzeni biurowej do indywidualnych potrzeb oséb i zespotéw (Rogala 2019). Wysoka
specjalizacja powoduje takze bardzo duze zréznicowanie sposobu realizacji pracy. Eks-
pozycja tego mechanizmu w ogtoszeniach o prace czy tez na podstronach kariera/praca
firm branzy IT podkresla, ze firma ma indywidualne podejscie do kazdego pracownika,
kazdy z nich jest dla niej wazny i wyjatkowy. W sferze kolorystyki zdje¢ i grafik mozemy
zaobserwowac dominacje tych samych scharakteryzowanych juz barw.

Zakonczenie

W rozdziale scharakteryzowane zostaty perswazyjne mechanizmy wizualne, wy-
korzystywane przez firmy branzy informatycznej (dziatajace na polskim rynku), w ko-
munikacji internetowej skierowanej do kandydatéw do zatrudnienia z réznych gene-
racji, charakteryzujacych sie odmiennym stosunkiem do wykonywanej pracy. Przeana-
lizowane materialy pozwolily na wyodrebnienie nastepujacych zabiegéw w obszarze
graficznym: 1) antropomorfizacji brandu pracodawcy poprzez wykorzystanie w komu-
nikacji z zakresu employer brandingu zdje¢ oso6b, 2) uwiarygodnienie dzieki postugi-
waniu sie wizerunkami realnie istniejacych i pracujacych w przedsiebiorstwie oséb,
3) wykorzystanie symboliki i konotacji barw: niebieskiej, pomaranczowej oraz czarnej,
4) uzycie wizualnego przedstawienia przestrzeni biurowej o charakterze nowoczesnym,
relaksacyjnym. W wyniku wykorzystywania perswazyjnych wizualnych mechanizméw
w internetowej komunikacji z kandydatami sp6tki oddziatywaja na odbiorcéw, niejako
wdrukowuja im obrazy, barwy, przestrzenie, w taki sposdb, aby mogli oni zwizualizo-
wac sobie sSrodowisko swojego potencjalnego zatrudnienia.
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#instamatki: Instagram a rzeczywistos¢, czyli jak mlode
matki kreuja swoje macierzynstwo w sieci i w jaki sposob
wplywaja na swoich odbiorcow

Streszczenie. Niniejszy tekst to socjologiczny portret instamatek. Autorka opisuje tendencje
zwigzang z budowaniem grup w mediach spotecznos$ciowych oraz przedstawia wyniki badan
semiotycznych - analize zdje¢ instamatek. Nastepnie przedstawia wyniki ankiety, ktéra przepro-
wadzita wsrdd matek posiadajacych konto na Instagramie. Autorka wskaze na relacje miedzy
rzeczywistoscig, w jakiej zyja matki, a tym, jakie tresci prezentujg na swoich profilach. Odniesie
sie tez do poje¢ ekshibicjonizmu i kultury obrazu.

Stowa kluczowe: instamatki, media spotecznos$ciowe, Instagram, kultura obrazu, medialny eks-
hibicjonizm

Wstep

Media spoteczno$ciowe zdominowaty zycie prywatne. Z Facebooka i Instagrama
korzysta spora cze$¢ spoteczenstwa, a wielu wiernych fanéw social mediéw wyznaje
zasade: ,Nie masz Facebooka - nie zyjesz”. Z raportu ,Digital in 2017 Global Overview”
przygotowanego przez We Are Social i Hootsuite wynika, Ze liczba aktywnych uzytkow-
nikow social media na $§wiecie wynosi obecnie 2,789 mld, z czego az 2,549 mld korzysta
z nich za pomoca urzadzen mobilnych. Jest to wzrost w stosunku do roku poprzedniego
0 21%. Wszyscy uzytkownicy social media stanowig w sumie 37% catkowitej popula-
cji. Najaktywniejsi s mieszkanicy Ameryki Pétnocnej, Ameryki Potudniowej oraz Azji
Wschodniej (Digital in 2017 Global Overview: 11). Ale my - Europejczycy - wcale nie je-
steSmy w tym gorsi. W Polsce 72% oséb ma dostep do Internetu. 15 milionéw Polakéw
korzysta w sposob aktywny z mediow spotecznosciowych (to ok. 39% catego spote-
czenstwa). Co wiecej, Polacy korzystaja z Internetu Srednio przez ok. 6 godzin dziennie
(Spoteczenstwo informacyjne w Polsce w 2017 r.: 2).

Media spoteczno$ciowe staly sie naturalnym i niezwykle istotnym elementem zy-
cia. Tak samo, jak rano pijemy kawe, jemy $niadanie czy myjemy zeby, tak samo prze-
gladamy Facebooka, Instagrama, Twittera czy Snapchata w poszukiwaniu... No wia-
$nie: czego? Jedni poszukujg inspiracji, inni informacji, a jeszcze inni po prostu wiedzy
o swoich znajomych. Dla jednych media spoteczno$ciowe to takie miejsce w sieci, gdzie
te informacje mozna znalez¢, a dla innych to $wietne miejsce do dzielenia sie swoimi
przemys$leniami, zdjeciami czy do autopromocji.

Wsrod uzytkownikéw mediéw spotecznosciowych zauwazy¢ mozna pewne silne
spotecznosci, ktdre tacza sie w grupy. Z tego typu grupami mamy najczesciej do czynie-
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nia w przypadku foréw internetowych oraz grup na Facebooku. Jak sie jednak okazuje,
na Instagramie réwniez powstaja silne spotecznosci, ktdre tacza sie za pomocg haszta-
géw. Jedna z nich jest grupa matek, ktéra wytworzyta sie wokot hasztagu #instamatki.

W niniejszym tekscie autorka omawia komunikacje w mediach spotecznos$ciowych
na przyktadzie Instagrama, odwotujac sie badan wtasnych - analizy semiotycznej zdje¢,
ktore opatrzone sg hasztagiem #instamatki, oraz wynikéw ankiety, ktéra przeprowa-
dzita wsréd matek - instagramerek, zwracajac szczeg6lng uwage na ich stosunek do In-
stagrama, na to jak kreujg swoéj $wiat i jak odbierajg je inni uzytkownicy sieci. Konkluzja
beda wnioski zwiazane z pojeciem kultury obrazu.

Komunikacja w mediach spotecznos$ciowych

Komunikacja to nic innego jak proces wymiany informacji. W najprostszym modelu
komunikacji, jaki zaproponowat Lasswell, wystepuja nadawca, przekaz i odbiorca oraz
oczywiscie sprzezenie zwrotne. Do tego dochodzi kwestia przestrzeni, w jakiej zacho-
dzi komunikowanie, medidw i szumoéw, ktére moga ograniczy¢ proces komunikowania.
Jak w takim razie wyglada proces komunikacji w mediach spotecznosciowych?

Zacznijmy od tego, ze w procesie komunikacji w mediach spoteczno$ciowych za-
wsze wystepuje czynnik techniczny: Internet, telefon, komputer itd. Istnieje oczywiscie
nadawca, odbiorca i komunikat, ale bez czynnika technologicznego sama komunika-
cja nigdy by nie nastgpita. Kolejna cecha komunikacji w mediach spotecznosciowych
jest jej posrednia forma, bo przeciez uzytkownicy nie widzg sie oko w oko - moga ze
sobg pisa¢, wymieniac sie zdjeciami, postami czy wideo, ale de facto nie ma miedzy
nimi bliskiego kontaktu fizycznego. Komunikowanie nie jest tez ciagte. To znaczy, Ze
wymiana komunikatéw nie musi nastepowaé w tym samym czasie, ale na przyktad po
kilku godzinach czy nawet dniach. W samym akcie komunikacji nie zawsze istnieje $ci-
$le okreslony nadawca i odbiorca. Jesli wezmiemy pod uwage komunikacje na czacie, to
oczywiscie rozméwcy decyduja o tym, kto bedzie uczestniczyt w procesie komunikacji.
Gdy jednak bierzemy pod uwage komunikacje w grupach czy pod postami w mediach
spotecznosciowych, to wéwczas trudno jest doktadnie okresli¢, kto moze a kto nie moze
bra¢ udziatu w dyskus;ji.

Kolejng cechg komunikowania w mediach spotecznosciowych jest anonimowos¢.
Anonimowo$¢ to oczywiscie pewnego rodzaju dobrodziejstwo, wszak idzie za nig spora
dowolnos¢, wiecej odwagi, takze w gloszeniu wtasnych sadow, ale i wiecej $miatosci
w krytyce innych.

Kolejng cechg jest brak oficjalno$ci, potoczno$¢ i powstawanie spotecznosci, ktére
oparte sa na bardzo silnych relacjach. Jednym stowem - Internet zbliza ludzi. 92% ame-
rykanskich internautéw jest cztonkami wirtualnych spotecznosci (por. Berkley 2005:
85). Holly Berkley definiuje wirtualne spotecznosci jako miejsce w sieci, gdzie zachowu-
jemy swojg anonimowos¢, ale spotykamy sie z ludzmi, ktérzy majg problemy podobne
do naszych i dlatego powstaje miedzy nami pewna silna wiez. To wtasnie w tych spo-
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tecznosciach nastepuje czesta wymiana zdan, wzajemne wspieranie sie czy pomaganie
sobie.

Instagram - od prywatnego albumu na zdjecia, po sieci, grupy,
transakcje i miliony monet

W jaki sposéb Instagram - multimedialny album ze zdjeciami - stat sie tak bardzo
popularny? Wspoétzatozyciel Instagrama Mike Krieger podzielit sie swoimi wspomnie-
niami z czasu, gdy wraz ze swoim przyjacielem z uniwersytetu - wspo6tpracownikiem
Kevinem Systromem - zatozyli pierwszy na $wiecie portal spotecznosciowy opierajacy
sie tylko i wytacznie na wymianie zdje¢. Ten niewielki startup zatozony w San Franci-
sco, przy ktérym pracowato 14 oséb, zmienit Swiat social mediéw. Protoplasta Insta-
grama byta aplikacja Burbn, ktéra miata grono zagorzatych zwolennikéw i jednocze-
$nie pierwszych uzytkownikéw. W lipcu 2010 r. Mike wraz z Kevinem postanowili, ze
sprébuja stworzy¢ wiasny serwis, stuzacy do wymiany zdje¢. W pierwszym tygodniu
odnotowano 100 tys. uzytkownikéw. W ciggu okoto 730 dni obecnosci na rynku Insta-
gram odnidst nieprawdopodobny sukces. Obecnie (stan na poczatek 2019 roku) serwis
posiada ponad 100 milionéw zarejestrowanych uzytkownikéw, a w swojej bazie danych
5 miliardéw wykonanych przez nich zdje¢. Po 551 dniach od debiutu programu jego
tworce - firme Burbn, Inc. - i jej wszystkich 13 pracownikéw przejat Facebook za mi-
liard dolaréw w gotdwce i akcjach.

Fenomenem Instagrama jest jego prostota - dodajemy zdjecie, mozemy dodac opis,
emotikonki, hasztagi, otagowaé miejsce czy znajomego. MoZemy tez doda¢ Instastories.
Pozornie nic skomplikowanego. Co$ w rodzaju albumu ze zdjeciami, ktéry bardzo szyb-
ko stat sie opcja do zarabiania, marketingu, promocji czy po prostu tworzenia pewnych
grup. Taka wiasnie silng grupa jest grupa #instamatek.

Hasztag #instamatki. Co sie pod nim kryje? Analiza semiotyczna

Matkiw ogoéle tworza silne grupy w mediach spotecznosciowych, chociazby na Face-
booku. Kobiety wymieniaja sie doswiadczeniami, zadajg sobie pytania, wymieniajg sie
ubrankami, sprzedajg lub oddaja rzeczy po dziecku. Tak samo jest w przypadku foréow
internetowych. Matki sa tam silng spotecznoscia. Tam réwniez tocza sie burzliwe dys-
kusje, wymiany zdan, doswiadczen, czasem znajdziemy tam tez miejsce na wsparcie,
a czasem wrecz odwrotnie - fale ogromnego hejtu.

Z podobna spotecznos$ciag mamy do czynienia na Instagramie. Matki stanowig gru-
pe, ktérej wyréznikiem jest hasztag #instamatki. Co sie pod nim kryje?

Tym hasztagiem w 2018 r. opisanych byto (stan nad 16.03.2018 r.) ponad 905 tys.
zdjec. Najczesciej byty to zdjecia Polek. Dla poréwnania pod hastem #instamother znaj-
dziemy 138 tys. postéw, a pod hastem #instamom 2 mln 971 tys. postéw. Czy to duzo?
Dla poréwnania w 2017 r. najpopularniejszymi hasztagami byty: 1. Love - 1 1197 515
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128 zdje¢ w serwisie, 2. Fashion - 446 754 390 zdje¢ w serwisie, 3. Photooftheday -
473 914 120 zdje¢ w serwisie, 4. Photography - 179 910 649 zdje¢ w serwisie, 5. Art
- 309 899 965 zdje¢ w serwisie, 6. Beautyful - 437 037 478 zdje¢ w serwisie, 7. Travel
- 236 480 028 zdje¢ w serwisie, 8. Happy - 405 983 687 zdje¢ w serwisie, 9. Nature
- 279 924 634 zdje¢ w serwisie, 10. Picoftheday - 355 866 295 zdje¢ w serwisie.

Odpowiadajac zatem na pytanie, czy hasztag instamatki uzywany jest czesto, glo-
balnie rzecz ujmujgc - raczej nie. Ale biorgc pod uwage polskie instagramowe podwor-
ko oraz site spotecznosci, jaka sg matki, ten wynik robi wrazenie.

Co kryje sie pod hasztagiem #instamatki?

Analizujac najbardziej aktualne i najpopularniejsze zdjecia oznaczone hasztagiem
instamatki, znajdujemy fotografie przedstawiajace: kobiety z dzie¢mi, kobiety w ciazy,
kobiety wykonujace domowe czynnosci (gtéwnie piekace ciasto, pijace kawe), dzie-
ci, dzieci bawigce sie, dzieci usmiechniete, dzieci $piace, kobiety na sitowni, kobiety
w modnym stroju, nowe zakupy - najczesciej nie spozywcze, ale zakupy modowo-uro-
dowe dla dziecka lub dla siebie, zdjecia kawy, ciasta, kwiatow, tak zwane selfie w lustrze
(czesto selfie z cigzowym brzuszkiem, czasem selfie z dzieckiem, selfie z sitowni).

Co wyréznia zamieszczane zdjecia?

Zdjecia w wiekszosci sa bardzo estetyczne. Na wielu zastosowano filtry. Zdjecia
sa po prostu tadne. Nie ma w nich miejsca na rutyne zycia, problemy, pewnego rodzaju
trudy, z jakimi zmaga sie kazda matka - tym bardziej mtoda mama. Zdjecia stanowig
niejako doskonale wyselekcjonowane momenty z zycia. Sg to najczes$ciej momenty tad-
ne, estetyczne, radosne, modne i szczesliwe. Na zdjeciach zobaczymy wiec §liczne dzie-
ci, $miejace sie, z reguly czyste, a nawet jesli brudne, to w estetyczny sposo6b. Tak samo
przestrzen domowa. Jest czysto, tadnie, elegancko, kolorowo. Podobnie z matkami - s3g
pieknie ubrane, maja makijaz, zadbane paznokcie, sg szczesliwe, nie wida¢ zmeczenia.

Zdjeciom otagowanym hasztagiem instamatki towarzysza tez inne tagi. Sg to naj-
czesciej: love, baby, polishgirl, matkapolka, happy, fashion, instadziecko, mito$¢, design,
outfit, mojewszystko, instababy, rodzew2018, pregnant, instapregnant.

Czy instagramowe posty, petne radosci, szczesliwych i pieknych dzieci, szczesliwych
mam, pieknych i czystych domoéw to prawda czy instagramowa fikcja? Odpowiedza na
to wyniki ankiety przeprowadzonej w$réd matek majacych konto na Instagramie.

Instagram oczami matki - wyniki ankiety

Celem ankiety byto zbadanie, jakie znaczenie dla matek ma Instagram, czy czuja
wiez z innymi matkami i z jakim odbiorem spotkaty sie ze strony innych uzytkowni-
kéw Instagrama. Problem ten zostat ograniczony do ponizszych pytan szczegétowych:
1. Jak czesto publikuje Pani zdjecia na Instagramie?; 2. Kto jest bohaterem Pani zdje¢
na Instagramie?; 3. Czy korzysta Pani z filtréw instagramowych?; 4. Czy korzysta Pani
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z hasztagu #instamatki?; 5. Czy odczuwa Pani potrzebe dodawania zdje¢ na swéj profil
na Instagramie?; 6. Czy czuje Pani wiez z innymi matkami na Instagramie?; 7. Czy za-
mieszczane przez Panig na Instagramie zdjecia sa realistyczne, czyli czy oddaja realne
zycie i problemy wspotczesnej matki?; 8. Czy spotkata sie Pani z hejtem na Instagramie?
Jakim?; 9. Jak inni reagujg na Pani zdjecia na Instagramie?

Badanie zostato przeprowadzone za pomocg metody CAWI - Computer-Assisted
Web Interview, czyli kwestionariusza ankietowego wspomaganego komputerem. Kwe-
stionariusz ankiety sktadat sie z 9 pytan, wiekszos¢ z zamknietg kafeterig, niektore py-
tania wymagaty krétkiej odpowiedzi.

Ze wzgledu na to, ze trudno bytoby dotrze¢ wytgcznie do uzytkowniczek Instagra-
ma, ankieta zostata umieszczona na kilku grupach na Facebooku, ktdre zrzeszajg matki,
a takze na forach. Badanie objeto grupe 100 kobiet. Wér6d nich znajdowaty sie osoby
w wieku od 19 do 38 lat. Respondentki pochodzity z réznych regionéw Polski, gtéwnie
z miast. 96% z nich miato partnera (nie zawsze byt to maz). Okoto 70% z nich nie pra-
cowato, bo wychowywato mate dziecko.

Instagram - znaczenie serwisu spotecznosciowego

Z ankiety wynika, ze tylko 6 uzytkowniczek publikuje na Instagramie wiecej niz
jedno zdjecie codziennie. Codziennie 1 zdjecie publikuje 16 kobiet, ok. 2-3 razy w tygo-
dniu 33% badanych, a 45% rzadziej niz 1 raz w tygodniu. Jak sie wiec okazuje, polskie
matki nie sg uzaleznione od mediéw spotecznosciowych jako autorki przekazow.

Na pytanie o to, czy odczuwajg potrzebe dodawania zdje¢ na swoj profil na Instagramie,
43% wyraznie odpowiedziato, Ze nie. 37% potwierdzito, Ze dostrzegaja potrzebe dzielenia
sie swoim Zyciem z innymi, a 18% nie potrafito ustosunkowac sie do tego pytania.

Zdjecia a rzeczywistos$¢

Matki, dodajac zdjecia na Instagram, publikuja fotografie pokazujace siebie i swo-
ja rodzine (65%), wylacznie zdjecia dziecka pokazuje tylko 2% ankietowanych. Spora
czes$¢, bo ok. 8% pokazuje siebie, swoj dom, wypieki, zycie codzienne, ale nie pokazu-
je twarzy dziecka, by chronic jego tozsamos¢. Blisko 8% kobiet deklaruje, ze pokazuja
swoje zycie codzienne: zwierzeta, dziecko, jedzenie.

Potowa ankietowanych przyznaje, ze korzysta z filtréw, poniewaz sa modne i spra-
wiaja, ze zdjecia wygladaja zdecydowanie lepiej. 21% deklaruje, ze nigdy nie uzywa
filtrow.

Znaczna cze$¢, bo az 92% ankietowanych, regularnie uzywa hasztagu #instamatki.
Na pytanie o to, czy matki - uzytkowniczki Instagrama zamieszczaja realne (prawdziwe,
czyli zgodne ze stanem faktycznym) zdjecia na Instagramie, 22% potwierdza, ze za-
mieszcza zdjecia realistyczne, by pokaza¢, Zze bycie mama nie jest tatwe; 46% odpowia-
da, Ze zdjecia nie zawsze s3 realistyczne oraz zZe czesto kobiety staraja sie ukry¢ swoje
macierzynskie problemy; 26% wyraznie méwi, zZe staraja sie pokazywac tylko dobre
momenty z zycia rodzinnego.
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Relacje spoteczne na Instagramie

Respondentki zostaty tez poproszone o odpowiedz na pytanie o to, czy czujg wiez
z innymi uzytkowniczkami Instagrama i czy jest to wiez taka, jak ta wystepujgca na
forach internetowych. Ku zaskoczeniu, ponad 54% zdecydowanie odparto, Ze nie czuje
wiezi z innymi instamatkami. Kobiety wyja$nialy, Ze posty na Instagramie, to jest zdje-
cie, umieszczaja dla znajomych i rodziny i po to, by pochwali¢ sie najblizszym swoja
pociecha. Na Instagramie nie szukajg porad, wiezi czy relacji z innymi, obcymi matkami.
Instagram traktujg wiec jak rodzinny album, gdzie mozna doda¢ zdjecie oraz pokazac
swoje dziecko i swoje zycie. Hasztag instamatki nie stanowi dla wiekszosci elementu
wskazujgcego na przynalezno$¢ do pewnej grupy spotecznej. Tylko 39% powiedziato,
Ze czuja wieZ z innymi matkami. Te kobiety wyjasniaty, Ze niejednokrotnie inne insta-
matki lajkuja i serdecznie komentujg ich zdjecia. Odnajduja sie niejako dzieki hasztago-
wi instamatki.

Okoto 70% badanych przyznato, ze spotkato sie z hejtem w sieci. Na pytanie
o rodzaj hejtu ankietowane wymieniaty kasliwe komentarze pod zdjeciami oraz wiado-
mosci prywatne. Ankietowane wymieniajg hejt zwigzany z: zazdroscig ze wzgledu na
prezenty otrzymywane od sponsoréw bloga parentingowego (4 osoby); krytyka sposo-
bu opieki nad dzieckiem, ubraniem, jedzeniem, sposobem noszenia dziecka (55 os6b);
nieokazywaniem sobie wzajemnego szacunku (37 osdb); krytyka samej matKki, stroju,
paznokci, sposobu opieki nad dzieckiem (41 oséb).

Kultura obrazu

Badaniezdje¢instamatekorazanalizawynikéwankiety pozwalajg nasformutowanie
kilku wnioskoéw. Jak sie okazuje, kobiety-matki, ktore na forach internetowych czy gru-
pach na Facebooku tworza silne spotecznosci, wcale nie szukaja tego typu relacji na
Instagramie. To medium traktuja wytacznie jako miejsce do pokazywania zdje¢, a czes¢
z nich - gtéwnie blogerki - jako miejsce na autopromocje i pozyskanie sponsoréw. Jak
sie okazuje, zdjecia zamieszczane przez kobiety-matki bardzo czesto nie sg realnym od-
biciem ich zycia. Respondentki podkreslaty, ze zdarza sie im pokazywac tylko piekne
momenty z zycia mamy i dziecka. Ale z drugiej strony - czy inni uzytkownicy mediéow
spotecznosciowych nie robia doktadnie tego samego? Niezalezne od tego, czy jest sie
matka, nastolatka, studentka, czy aktywna zawodowo osobg, z reguty w mediach spo-
tecznosciowych chwalimy sie swoim zyciem, zamiast pokazywac je z tej gorszej strony.
Instamatki podkres$laty tez, ze podobnie jak inni uzytkownicy Internetu, one réwniez
narazone s3 na hejt. Czesto hejterkami sg inne matki, ktére albo krytykuja sama in-
stamatke, albo jej metody wychowawcze. Przedmiotem hejtu staje sie tez sam $wiat
pokazywany przez instamatki - inne uzytkowniczki krytykujg nadmierne upiekszanie
rzeczywisto$ci i nierzetelno$¢.

Z badan wytania sie ogélny wniosek dotyczacy kultury obrazu. Zyjemy w kulturze
obrazu, odczuwamy silng potrzebe dzielenia sie swoim zyciem, a Instagram jest ideal-
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ng przestrzeniy, by je pokazywac. Nicholas Mirzoeff stwierdzit, ze kultura wizualna nie
opiera sie na samych obrazach, lecz na nowoczesnej sktonnosci do obrazowania. Owo
wizualizowanie czyni epoke nowoczesng radykalnie odmienng od czaséw antycznych
i Sredniowiecza. Podczas gdy wizualizowanie byto powszechne w okresie nowocze-
snym, dzi$ jest juz prawie obowigzkowe (Mirzoeff 2016: 68). Wysoki poziom ekshi-
bicjonizmu ludzkiego, a takze zupetnie nowe media zmienity catkowicie podejscie do
prywatnosci, emocjonalnosci i oczywiscie samej fotografii. Dzisiejsze fotografie réznia
sie od tych sprzed kilkunastu lat nie tylko jakoscia czy stylem fotografowania. Jak sie
okazuje, wielu uzytkownikéw medidéw spotecznosciowych tworzy w wirtualnym Swie-
cie co$ na zasadzie wtasnego instagramowego alter ego. Podobnie jak instamatki, wielu
innych uzytkownikéw mediéw spotecznosciowych w ten sposdb pokazuje swoje zycie,
by wydawato sie bardziej ciekawe, bogate, modne, radosne czy zabawne.
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Agnieszka Siarkiewicz

Sondaze wyborcze jako narzedzie politycznego public
relations na przykladzie analizy tweetow w kampanii
prezydenckiej 2015 roku na polskojezycznym Twitterze

Streszczenie. Tekst zestawia rzeczywisto$¢ sondazowa, przemawiajaca do odbiorcéw obrazem
stupkéw poparcia, z rzeczywisto$cig mediéw spoteczno$ciowych. Omoéwiona zostaje w nim ko-
munikacja wokét badan opinii publicznej, publikowanych podczas prezydenckiej kampanii wy-
borczej w Polsce w 2015 roku. Analiza ponad 1000 wpiséw na polskojezycznym portalu Twitter
pozwala sprawdzi¢, czy i w jakim zakresie sondaze funkcjonuja w politycznym public relations.

Stowa kluczowe: public relations, sondaze, media spotecznosciowe, polityka, wybory

Wstep

Skuteczno$¢ przekazu politycznego wcigz w duzej mierze zalezy od wykorzysta-
nia mediéw masowych, jednak coraz wiekszy wptyw na przebieg zmagan politycznych
majg/wywieraja media spotecznosciowe (Sokotowski 2016: 480-481). O ich przydatno-
$ci i sile zaswiadczaja politycy, w tym prezydent Stanéw Zjednoczonych Donald Trump.
W wywiadzie z dziennikarka CBS, Lesley Stahl, przyznat, ze m.in. Twitter i Facebook
pozwalaty mu walczy¢ z ktamliwymi opiniami na jego temat i w ten sposéb odnie$¢
wyborczy sukces (McCormick 2016). Wzrastajace znaczenie Twittera dla komunikacji
politycznej stanowi uzasadnienie wyboru tego medium i opisania jego funkcjonowania
w czasie polskiej kampanii wyborcze;j.

Innym elementem istotnym dla aktywno$ci politycznej sa badania opinii publicz-
nej, czyli sondaze. Marek Sokotowski przypisuje im wrecz role determinujaca funk-
cjonowanie politykéw: ,Rosnaca rola sondazy, ktére coraz skuteczniej wprowadzaja
dyktature, stwarza atmosfere nieustannych wyboréw i zmusza politykéw do ciagtej
aktywnosci na rynku komunikowania. Partie musza adaptowac¢ swoje dziatania i pro-
gramy do nieustannie zmieniajacych sie warunkéw otoczenia, w jakim pracujg” (So-
kotowski 2016: 485). Mierzenie skutecznosci dziatan public relations nastrecza wiele
probleméw. Trudnos$ci wynikajg z kierowania komunikacji zwykle do mniej licznego
audytorium, w ktoérej to sytuacji nie znajduja uzasadnienia badania sondazowe. Ina-
czej jest w przypadku polityki (Szymczak 2006: 267). Opinia publiczna oddziatuje na
ludzkie postepowanie i wybory. Z tego powodu partie polityczne z atencja $ledzg wyni-
ki kolejnych sondazy (Kalinowska 2009: 349), aby méc je wykorzysta¢ miedzy innymi
w politycznym public relations.

Celem niniejszej pracy jest zatem zestawienie rzeczywisto$ci sondazowej, przema-
wiajacej do odbiorcéw obrazem stupkdw poparcia, z rzeczywistoscia mediéw spotecz-
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nosciowych. Omdéwiony zostanie sposéb komunikowania sondazy, pojawiajacych sie
w trakcie prezydenckiej kampanii wyborczej w Polsce w 2015 roku, czy i w jakim zakre-
sie funkcjonujg one w obecnych realiach komunikowania politycznego, w ktérych coraz
wazniejszg role odgrywaja ,nowe nowe media” (Levinson 2010).

Materiat badawczy zostat zaczerpniety z baz Newspoint i poddany analizie tresci.
Byto to 1007 wpiséw na polskojezycznym Twitterze. Pochodzity z najbardziej inten-
sywnych okresow kampanii, czyli tydzien przed pierwsza i tydzien przed drugg tura
wybordéw prezydenckich. Stowem kluczowym byt ,sondaz”, z kolei dodatkowymi ,Duda,
PAD, Komorowski, PBK”.

Czas przed I turg wyboréw obejmowat dni od 2 do 8 maja 2015 roku, czyli od sobo-
ty do piatku przed cisza wyborcza. W tym czasie tweetéw ze stowem kluczowym ukaza-
to sie tacznie 365. W okresie przed I turg w dniach od 16 do 22 maja opublikowano 642
tweety. Zawarto$¢ kazdej grupy tweetdw zostat zbadana pod katem ich liczby, materiatu
graficznego w nich zawartego, tresci, autorow wpisow i zasiegu tweetow.
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Rys. 1. Wzrost zainteresowania ,sondazami” na Twitterze przed I turg wyboréw prezydenckich
(N=365)
Zr6dto: Opracowanie wlasne na podstawie danych z baz Newspoint.

I tura

Liczba tweetow

72 proc. wszystkich tweetow, ktére pojawity sie w tygodniu poprzedzajacym I ture
wybordéw prezydenckich, przypadto na dwa ostatnie dni - czwartek i pigtek - przed ci-
szga wyborcza (rys. 1). To z jednej strony wyraz zainteresowania uzytkownikdéw portalu
Twitter dang tematyka, odzwierciedla intensywno$¢ kampanii. Z drugiej strony, przy-
gotowywanie sondazy i ich upublicznianie w ostatnim mozliwym czasie moze réwniez
wptywac jeszcze na decyzje wyborcoéw (Sora 2007: 185).
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Wzrost liczby wpisow poswieconych prognozom politycznym mogt tez by¢ spo-
wodowany debatg telewizyjng w dniu 5 maja (wtorek), cho¢ w I turze miata ona duzo
mniejsze znaczenie, gdyz nie wszyscy kandydaci wzieli w niej udziat. Doprowadzito to
do braku konfrontacji dwdch gtéwnych rywali politycznych w starciu o prezydenture.

Material graficzny

W tej cze$ci analizowanych tresci sprawdzane byty tylko wpisy oryginalne, nie re-
tweety (powielenie tresci). Zbadana zostata zawarto$¢ 154 wpiséw, do 22 z nich nie
byto dostepu, gdyz prawdopodobnie zostaty juz usuniete. Sposréd 132 wpiséw ele-
menty graficzne miato 27, w tym 10 z nich stanowity wykresy, zwykle prezentujace
wizerunki kandydatéw. Symbol urny lub patacu prezydenckiego zawierato 9 wpisow.
W dwoch przypadkach fani Andrzeja Dudy wykorzystali kontekst publikowanych son-
dazy do przypomnienia plakatow wyborczych kandydata (il. 1). Elementy graficzne stu-
zyly réwniez skonfrontowaniu politykéw, a przez to pokazaniu tendencji w sondazach
(il. 2). W pojedynczych przypadkach grafiki odzwierciedlaty sympatie polityczne uzyt-
kownikéw portalu Twitter.
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Najnowszy sondaz IBRiS: Komorowski lekko w
gore, skok Kukiza
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Tres¢ postow

Tres$¢ postow (inaczej ,wpiséw”) najczesciej miata wydzwiek neutralny, dotyczyta
w gtéwnej mierze opisu tendencji w sondazach, na przyktad ,Ostatni sondaz przed ci-
sz3: Komorowski tylko 8 punktéw wyzej niz Duda” (https://twitter.com/cloomm/sta-
tus/596779256291655681) albo ,@AgencjaAlP: Sondaz prezydencki »Polski«: Duda
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odrabia straty do Komorowskiego, najwiecej zyskuje Kukiz” (https://twitter.com/clo-
omm/status/596779256291655681).

Tylko 21 postéw (bez retweetéw) zakwalifikowano jako komentarze. W wypo-
wiedziach wkrada sie pesymizm dotyczacy obecnej sytuacji politycznej (,BMW. Fa-
bryka. Monachium. Opolszczyzna cata pracuje Sondaz? Komorowski albo Kukiz Ma
zostac jak jest Szpan zarobkiem (wstyd pisac) #Polska” (https://twitter.com/gregor-
fox/status/596757238611636224). Nie brakuje powgtpiewania w wiarygodnos¢
sondazy, uzytkownicy Twittera sg §wiadomi instrumentalnego wykorzystywania ich
w procesie wyborczym (np. ,Niektérzy na TT fascynuja sie sadazami, a od kiedy pa-
mietam, sadaze ktamaty w okre$lonym celu zreszta..”; (https://twitter.com/zyziza/sta-
tus/596690122147495936).

0Oddzielng pule komentarzy stanowig te wskazujgce na duze zaskoczenie i rozcza-
rowanie wynikiem Bronistawa Komorowskiego (,Ten sondaz dla TVP 35-27 PBK vs.
Duda - katastrofa dla prezydenta. Ale 13 proc. nie wie, na kogo gtosowac. I proba telefo-
niczna”; https://twitter.com/gw_1990/status/596625837526556673), a takze wpisy
prébujace przewidzie¢ wynik wyboréw (,,Sondaz Polska Press Grupy: Bronistaw Komo-
rowski nie wygra w | turze ze wzgledu na negatywna...”; https://twitter.com/news24h-
pol/status/596362162135674881).

Autorzy wpiséw

365 tweetdw zawierajgcych stowo kluczowe ,sondaz” przez 7 dni opublikowato
255 uzytkownikéw. Osob prywatnych byto najwiecej - 193. Mediow informujgcych
o sondazach byto 31, osdb publicznych (m.in. dziennikarze, politycy, radni) - 29, a in-
stytucji — 2 wpisy. Cho¢ w dyskusji dominuja osoby prywatne, to wida¢ zaangazowanie
réwniez oséb publicznych.

Na potrzeby analizy i ze wzgledu na specyfike Twittera - duzy, osobisty wptyw
na budowanie wtasnej rozpoznawalnosci (Mistewicz 2011: 141-142) - zostata przyje-
ta szeroka definicja ,,0soby publicznej”. Do tego grona zostali zaliczeni obok politykow
rowniez dziennikarze i osoby rozpoznawalne, znane z udziatu w debacie publiczne;j.

Cho¢ autorami sondazy s3 o$rodki badawcze, tylko @Instytut_IBRIS wiaczyt sie
w komunikacje przez portal Twitter. Udostepnit 1 post (https://twitter.com/Insty-
tut_IBRiS/status/596747835938369539). Inne sondazownie w tym czasie nie wzie-
ty udziatu w dyskusji, mimo tego, Ze czesto byly oznaczane we wpisach (np. Millward
Brown, TNS, Estymator).

Zasieg wpisow

Wyselekcjonowanych zostato 10 wpisow z najwiekszym zasiegiem. Wszystkie one
publikowane byty w czwartek lub piatek tuz przed cisza wyborcza, co oznacza duze
zainteresowanie opinii publicznej wynikami walki o fotel prezydenta RP. Az 8 na 10
postow pochodzi od mediéw. Redakcja TVN ze swoimi dwoma kontami staneta na czele
zestawienia (@TVN24, @FaktyTVN).
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Tabela 1. Tabela 10 tweetéw z najwiekszymi zasiegami z uzyciem stowa ,sondaz”

Zasieg | Tytut Autor
319206 Komorowski po raz pierwszy z poparciem ponizej 40 proc. Sondaz tvn24
dla @FaktyTVN i @tvn24. http://t.co/zh9LuTT2e0
Sondaz dla @FaktyTVN i @tvn24: Komorowski 39%, Duda 27%,
319206 Kukiz 13%, Korwin-Mikke 5%, Ogérek 4%,... tvn24
28138 Najnowszy son.daz}BRls: Komorowski lekko w gore, skok Kukiza Wimmer
- Wystane z aplikacji Onet News:...
#Wybory2015 Komorowski traci, ale wygra w drugiej turze. Nowy
20751 sondaz dla Faktéw TVN http://t.co/5pZu2US9RH http://t.co/ | polskathetimes
Xdr4f4F14R
Nowy sondaz IBRIS dla Polskiego Radia: Kukiz 15%, ro$nie poparcie .
18695 | 41a PBK 300POLITYKA LIVE Z KAMPANII http:/ /t.co/dGJwqAUa9s | -0 OPOlityka
RT @tvn24: Sondaz dla @FaktyTVN i @tvn24: Komorowski 39%,
18040 | 14 27%, Kukiz 13%, Korwin-Mikke 5%... Fakty TVN
RT @tvn24: Komorowski po raz pierwszy z poparciem ponizej 40
18040 proc. Sondaz dla @FaktyTVN i... FaktyTVN
RT @]Nizinkiewicz: Sondaz TNS: 15% na Kukiza, 3% na Korwina. W
15882 . pawelkowalpl
II turze wystarczy, ze...
Komorowski powinien pojecha¢ na obchody zakonczenia Il wojny? L
11749 1 SONDAZ CBOS http:/ /t.co/G4Fid8fsSO DziennikPL
[sondaz] 39:27:13 Bronistaw Komorowski znéw traci w badaniu dla
10127 TVN, Pawet Kukiz na nim zyskuje,... DoRzeczy pl

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie danych z baz Newspoint.

Publikowane sondaze

Dziennikarka Telewizji Polskiej Beata Tadla w dniu I tury wyboréw prezydenckich
na antenie wyrazata swoje zaskoczenie wynikiem gtosowania - zwyciestwem Andrze-
ja Dudy i porazka Bronistawa Komorowskiego: ,Euforia. Na taki wynik wyboréw pre-
zydenckich nie wskazywat zaden dotychczasowy sondaz, ktéry byt podawany przed
wyborami” (Pierwsze wyniki wyboréw na Prezydenta RP). Z kolei w dniu drugiej tury
wybordéw przypominata: ,A zupetnie inaczej byto przed pierwsza tura wyboréw, kiedy
sondaze pokazywaty jednoznacznie kto moze by¢ zwyciezca I tury, a potem okazato sie
zupetnie inaczej” (Andrzej Duda prezydentem RP!).

Ponizsze zestawienie udowadnia, ze wystarczyto $ledzi¢ portal spotecznosciowy
Twitter, aby dowiedziec¢ sie o sondazach, ktére nie dawaty tak jednoznacznego zwycie-
stwa Bronistawowi Komorowskiemu (sondaz PressMix). Nie byly jednak publikowane
przez najwieksze media, posiadajace najwieksze zasiegi.

2 maja ukazuje sie sondaz dla SE.pl i informacja o tym, Ze Bronistaw Komorow-
ski traci poparcie, a Pawet Kukiz idzie w gére. Zdecydowanie wiekszym newsem jest
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Tabela 2. Tygodniowy rozkiad ukazujacych sie sondazy na polskojezycznej wersji Twittera
w [ turze wyboréw prezydenckich w 2015 roku

Data Liczba tweetow Sondaze

2015-05-02 (sob) 48 Super Express  Interia

2015-05-03 (ndz) 22 PressMIX

2015-05-04 (pon) 13 TVP 1

2015-05-05 (wt) 10 Debata telewizyjna PressMIX

2015-05-06 ($r) 11 PressMIX CBOS
PressMIX, Millward Brown, IBRIS,

2015-05-07 (czw) 112 Polska The Times

2015-05-08 (pt) 149 TNS, IBRIS, Estymator, Radio ZET

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie danych z baz Newspoint.

jednak informacja o sondazu dla Interia.pl przeprowadzonym wsréd internautow,
w ktérym urzedujacy woéwczas prezydent zajmuje dopiero trzecie miejsce.

3 maja na Twitterze pojawia sie po raz pierwszy sondaz PressMix, ktéry ukazuje
remis gtéwnych pretendentéw do prezydentury: Andrzeja Dudy i Bronistawa Komo-
rowskiego w I turze oraz zwyciestwo tego pierwszego w Il turze. Sondaz nie zostaje
udostepniony przez media. Ponownie we wpisach wraca dopiero w dniu 5 maja. Poza
tym Twitter zyje jeszcze wynikami sondazu dla Interia.pl z poprzedniego dnia.

4 maja Telewizja Polska publikuje sondaz, w ktérym Bronistaw Komorowski ma 39
proc. poparcia, Andrzej Duda 25 proc., a Pawet Kukiz 11 proc.

5 maja pojawiajg sie sondaze z tematami zastepczymi, na przyktad dotyczacymi
poparcia dla Bronistawa Komorowskiego i jego decyzji w czasie petnienia urzedu prezy-
denta: ,Sondaz CBOS: 65% Polakéw popiera rezygnacje PBK z udziatu w obchodach Dnia
Zwyciestwa 9 maja...” (https://twitter.com/PopPolityk/status/595526553708167168).
Drugi tego typu sondaz pojawit sie w TV Republika: ,@RepublikaTV: Sondaz: Komo-
rowski powinien stang¢ do debaty przed pierwsza turg” (https://twitter.com/stefan-
hambura/status/595556007276900353). W tym dniu wraca bardzo zblizony do osta-
tecznych wynikdw sondaz PressMix. Przywotuje go @GStrzelczyk: ,,Oto powd6d pozaru
w »sztabie PBK«: Sondaz prezydencki Pressmix (03.05.2015)” (https://twitter.com/
/a_miszczak/status/595576379892195328).

6 maja @cezarykrysztopa przypomina sondaz Pressmixu: ,Sondaz. Duda, Komo-
rowski remis. W drugiej turze Duda wygrywa! 52,1:47,9” (https:/ /twitter.com/Mackie-
Majcher/status/595724396964270080). W odpowiedzi pojawia sie prognoza CBOS
o zwyciestwie Bronistawa Komorowskiego w drugiej turze wyboréw (https://twitter.
com/gregorian1977 /status/596061210853953536).

7 maja powraca w dyskusjach sondaz PressMix, ale pojawia sie drugi, prognozujacy
remis w I turze. Millward Brown przeprowadza go dla Sojuszu Lewicy Demokratycznej.
Andrzej Duda i Bronistaw Komorowski osiagaja w nim po 36 proc. poparcia (https://
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twitter.com/dx0d/status/596573509721141250). Pozostate sondaze, pojawiajace sie
na portalu Twitter, dajg znaczaca przewage urzedujacemu wowczas prezydentowi.

8 maja tuz przed cisza wyborcza, gdy prognozy powinny by¢ najblizsze prawdy,
Bronistaw Komorowski otrzymuje w nich odpowiednio: 35 proc. (TNS), 40 proc. (Esty-
mator), 39 proc. (Radio Zet), 36 proc. (IBRIS).

Jak pokazat ostateczny wynik I tury wybordéw, wiekszos¢ sondazy okazata sie bted-
na w swoich prognozach. Najbardziej zanizone wyniki w sondazach mial zwyciezca,
przyszly prezydent, Andrzej Duda. W bardzo podobnej sytuacji znalazt sie Pawet Kukiz.
Zawyzone wyniki przypadty w udziale Bronistawowi Komorowskiemu (rys. 2).
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Rys. 2. Wyniki I tury wyboréw prezydenckich 2015 roku w zestawieniu z wynikami ostatnich
przedwyborczych sondazy z 8 maja
Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie danych z baz Newspoint.

II tura

Liczba tweetéw

W tygodniu poprzedzajacym II ture wyboréw prezydenckich ukazaty sie 653
tweety wedtug wskazanej wyzej metody, czyli prawie dwa razy wiecej niz tydzien przed
I turg wyboréw (367). Moze to oddawac¢ emocje spoteczne zwigzane zrywalizacja
dwoch kandydatéw na prezydenta RP.

W II turze wyboréw uwidacznia sie nastepujaca zalezno$¢: wzrost liczby tweetow
na temat sondazy po kazdej z debat telewizyjnych, w ktérej doszto do konfrontacji obu
kandydatow. W tym okresie jeszcze mocniej wida¢ nowe zastosowanie ,,sondazy”. Doty-
cza nie tylko prezentacji podziatu gtoséw w wyborach, pojawiaja sie tez te majace uka-
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zac¢, kto wygrat debate w ocenie opinii publicznej. W ten sposob badania stuzg wspar-
ciu pozycji kandydata i odbioru jego wystepu w decydujacych, telewizyjnych starciach
(rys. 3).
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Rys. 3. Wzrost zainteresowania ,sondazami” na Twitterze przed II turg wyboréw prezydenckich
i zmiany zachodzace w tej tendencji po debatach telewizyjnych (N = 653)
Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie danych z baz Newspoint.

Materiatl graficzny

Podobnie jak w przypadku I tury wyboréw analizowany byt materiat bez retwe-
etow. Oryginalne tweety wystapity 231 razy, wérdd nich 42 zawieraty element gra-
ficzny. 30 tweetéw byto juz nieaktywnych, wiec nie mozna byto sprawdzi¢, czy miaty
w tresci grafike.

Materiat graficzny podobnie jak w I turze zostat zdominowany przez stupki pro-
centowe, majace dodatkowo podkresla¢ przewage ktéregos z kandydatéw. Wykorzy-
stywano takze ujecia z debaty w TVP. Zdecydowanie cze$ciej indywidualnie w grafikach
wystepuje Bronistaw Komorowski. Obrazy buduja wokdét kandydata atmosfere zwycie-
stwa (https://twitter.com/wirtualnapolska/status/600460121794355200).
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Tres$¢ postow

Autorzy wpiséw przypominaja blamaz wiekszosci sondazowni i gtéwnych me-
di6w wynikajacy z przeszacowania przez nich wynikow I tury (,Nowy sondaz MB dla @
FaktyTVN. Bronistaw Komorowski - 47%, Andrzej Duda - 45%, niezdecydowani - 9%.
A btad statystyczny jak przed pierwsza turg?0k15%?”, https://twitter.com/bastus18/
/status/601099561281675264; ,@jerzy_sie_jezy: TVN podaje nastepny zmanipulo-
wany sondaz.Komorowski 47% Duda 45% Czemu to ma stuzy¢?? Odpowiedz nasuwa
sie sama...”, https://twitter.com/jerzy_sie_jezy/status/601072657698824192; ,@lost-
son_: BREAKING: Wyciekt pigtkowy sondaz dla #fakty TVN. Komorowski 143% Duda
- 43%. Frekwencja podobna jak na referendum na Krymie: .., https://twitter.com/
/KotSzary/status/601043432707117056). W II turze prezydenckiej kampanii wybor-
czej sondazownie prezentuja duzo trafniejsze prognozy. Badania ukazuja praktycznie
réwny podziat poparcia wsréd Polakéw. Asekuracyjnie podajg tez liczbe oséb niezde-
cydowanych.

Uzytkownicy portalu Twitter, watpigc w wiarygodnos¢ sondazy, coraz czesciej szu-
kaja innych zrédet wiedzy o sympatiach politycznych Polakéw. Popularne staje sie ko-
mentowanie zaktadéw bukmacherskich (,@avvvca: W Unibecie wczoraj kursy na Dude
i BK byty réwne - po 1.85. Dzisiaj juz Duda 1.65, Komorowski 2.1. I to jest najlepszy son-
daz”, https:/ /twitter.com/avvvca/status/600908605144113152;,1to jest dla mnie son-
daz!!! RT @Barankiewicz: Bukmacherzy: #debata bez wptywy na kursy, nadal faworytem
Andrzej Duda”, https://twitter.com/Barankiewicz/status/600250606327037952).

Mimo $wiadomosci, Ze sondy na stronach internetowych sa niereprezentatyw-
ne (Sora 2007: 181), jednak odwotania do nich pojawiaja sie w komunikacji wybor-
czej. Ich faworytem jest zwykle Andrzej Duda (https://twitter.com/Marcinuczak/sta-
tus/601629385138032640).

Uzytkownicy portalu Twitter komentujac, staraja sie odkrywa¢ manipulacje son-
dazami (,Prosze zwrdci¢ uwage, ze teraz juz nikt nie méwit 5 minut po debacie ze PBK
»zniszczyt”. Teraz trzeba byto czekac na sondaz :)”, (https://twitter.com/Hiu_G_Rose-
mann/status/601622925482000384; ,@nmaliszewski Prosze spojrzec jak koledzy ten
sondaz ilustruja. Proporcje stupkéw bledne, aby podkresli¢ message :)” (https://twit-
ter.com/lkwarzecha/status/601600827816554496).

Twitter zyje rowniez wydarzeniami dotyczacymi wyborow, ale dziejgcymi sie poza
siecig. Takim przyktadem jest wystep Bronistawa Komorowskiego w programie ,Kuba
Wojewoddzki” (https://twitter.com/TBkowski/status/600781693784608768).

Autorzy wpiséw

Podobnie jak w I turze, najczesciej na temat sondazy wypowiadaja sie osoby pry-
watne. Jest ich 360. Zaktywizowato sie grono oséb publicznych, w tym przede wszyst-
kim dziennikarzy i politykéw - 49 kont. Nieznacznie wzrosta liczba zaangazowanych
mediéw (33), ale liczba udostepnianych postéw sie praktycznie sie podwoita. Wida¢
mobilizacje mediéw mogacych sprzyjac okreslonemu kandydatowi.
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Znowu wsrdd tweetujacych instytucji znalazt sie Instytut_IBRIS, z jednym udo-
stepnionym tweetem tuz przed cisza wyborcza (,RT @RadioZET_NEWS: Ostatni son-
daz przed cisza wyborcza. Komorowski o wtos przed Dudg”, https://twitter.com/In-
stytut_IBRiS/status/601828846355251201). Inne o$rodki badawcze nie publikowaty
tweetdw o przygotowywanych przez siebie sondazach.

Zasieg wpisow

W II turze zasiegi budujg gtéwnie media - 9/10 kont nalezy do nich. Podobnie jak
w I turze, na czele stawki sg konta telewizji TVN. Sposréd oSmiu postéw z najwiekszym
zasiegiem mowiacych o przewadze jednego z faworytéw szesc¢ typuje Bronistawa Komo-
rowskiego, a tylko dwa Andrzeja Dude, wbrew ostatecznemu rozstrzygnieciu (tab. 3).

Tabela 3. Tabela 10 tweetéw z najwiekszymi zasiegami z uzyciem stowa ,sondaz” w II turze wy-
boréw prezydenckich

Zasieg | Tytut Autor

319208 #PILNE | Sondaz dla' @FaktyTVN i @tvn24: Komorowski 47 tvn24
proc., Duda 45 proc, niezdecydowanych 8...
Sondaz: Komorowski wygrat z Duda w niedzielnej debacie.

319208 Szczegbty w @tvn24 http://t.co/1tG69C4dFV tvn24

319208 Najnowszy sondaz dla @FaktyTVN i @tvn24: - Komorowski 47 tvn24
proc. - Duda 44 proc. -...

205826 http://t.co/2nNS1Q1hIN Sondaz: Komorowski i Duda ida teb NewsweekPolska
w teb
Wybory prezydenckie 2015. Sondaz wyborczy dla TVN. Andrzej

193294 Duda minimalnie prowadzi: http://t.co/yC5yDbzU7y gazeta_wyborcza
RT @dominikuhlig: sondaz z oceng debaty cieszyt fanéw PBK,a

193294 rano co$ dla fanéw AD. PBK... gazeta_wyborcza
Wybory prezydenckie 2015. Niewielka przewaga Komorowskiego

193294 | 4 Duda [SONDAZ PREZYDENCKI]: http://t.co/2ZyXSPwDxs | 837eta-wyborcza
Najnowszy sondaz. Komorowski tuz przed Duda, 8 proc. niezde- .

125540 cydowanych http://t.co/c91Tn10NiZ #wybory2015 TygodnikWPROST
Sondaz MillwardBrown dla #FaktyTVN: Duda - 45,8 proc., Komo-

40654 | rowski- 45,3 proc. #wyboryprezydenckie2015 http://t.co/bJoPn- | rzeczpospolita
L5csl

28138 | Sondaz TVN24, Komorowski 47%, Duda 44%. Wimmer

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie danych z baz Newspoint.

Uwagi koncowe

Sondaze to nieodiaczny element czasu kampanii wyborczej, niejednokrotnie sta-
nowigce punkt wyjscia dla prowadzonych przez sztaby dziatan komunikacyjnych. Be-
dace tematem dyskursu spotecznego, ktéry w dzisiejszych czasach odbywa sie nie tylko
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w studiach telewizyjnych, ale réwniez w mediach spotecznosciowych. W artykule uka-
zano, jak w czasie prezydenckiej kampanii wyborczej w 2015 roku obecny byt temat
sondazy na portalu Twitter i jaka role w tej spotecznosci dyskutujacych odgrywat.

Obrazy stupkéw poparcia, wizerunki kandydatéw peinia funkcje perswazyjna.
Przekonuja do danego kandydata i jego programu. Skutecznos¢ przekazu zalezna jest
od wielu czynnikéw. Na podstawie wynikow przygotowanej analizy wazna rekomenda-
Cja jest to, aby zadbac o pozyskanie lideréw opinii i wiarygodnych mediéw, posiadaja-
cych duze zasiegi w mediach spotecznos$ciowych. W ten sposéb sprzyjajace kandydato-
wi wyniki badan stajg sie lepiej widoczne. O potrzebie wyr6znienia sie w dobie nattoku
informacji pisal Eryk Mistewicz, w trafny sposéb taczac je z rzeczywistoscig portalu
Twitter: ,Jedna z tajemnic najlepszych mistrzéw komunikacji jest takie myslenie, jakby
przestrzen percepcji odbiorcy byta podobna do »okienka Twittera«, a wiec naszg szan-
s3 jest wytgcznie komunikat ograniczony do 140 znakéw, bez mozliwo$ci »dokupienia«
wiecej znakow, wydtuzenia przekazu” (Mistewicz 2011: 74).

Wielo$¢ przekazéw jako wyzwanie wspoétczesnej komunikacji omawia réwniez
Tomasz Ptudowski: ,Niewatpliwg wadg Internetu jest obfito$¢ tresci, jakie zawiera,
prowadzaca do szumu informacyjnego. Dodatkowo brak goalkeepera, decydujacego, co
mozna i powinno sie tam znalez¢, powoduje, Ze w s3siedztwie wiadomo$ci prawdzi-
wych i warto$ciowych znajduja sie komunikaty zmyslone i trywialne, bez zadnego roz-
graniczenia jednych od drugich. Stosunkowo niewielu uzytkownikéw tego medium jest
zdolnych do sprawnego poszukiwania i selekc;ji tresci potrzebnych” (Ptudowski 2008:
151). Odzwierciedleniem przedstawionego problemu moze by¢ zaprezentowane w tek-
$cie ignorowanie sondazu, wyrdzniajacego sie i najblizszego ostatecznemu wynikowi
wyborczemu. Oméwienie badania mogto zmieni¢ przebieg dyskusji wyborczej i uczynic
bardziej przewidywalnym koncowy rezultat. Ostatecznie jednak wspomniany sondaz
praktycznie nie zaistniat w debacie.

Kwestia odpowiedniej selekgcji tresci dotyczy nie tylko samych uzytkownikéw por-
tali spotecznosciowych. To kwestia kluczowa dla osrodkéw medialnych, a takze os6b
odpowiedzialnych za dziatania public relations. Pozostawanie bowiem wiarygodnym
i godnym zaufania powinno przyswiecac¢ dziatalno$ci komunikacyjne;.

Nagromadzenie liczby sondazy przed cisza wyborczg i ich rozbieznosci doprowa-
dzity do oskarzen o stosowanie manipulacji. O analogicznym zjawisku w ,Psychologii
ttumu” pisat Gustaw Le Bon: ,Nie od charakteru faktéw, lecz od sposobu, w jaki do-
chodza do wiadomosci ogétu, zalezy ich wptyw na wyobraznie ttuméw. Oddziatuja one
na nig silnie, gdy przez swe nagromadzenie wywotuja jaskrawe, opanowujgce umysty
ludzkie, obrazy” (Le Bon 1895).

Dokonana analiza potwierdza kluczowa warto$¢ sondazy dla komunikowania po-
litycznego. W obliczu jednak rozbieznosci, widocznych szczegélnie w I turze wyboréw,
dodatkowym wnioskiem moze by¢ konieczno$¢ zwiekszania odpowiedzialnosci za ko-
munikacje stowem i obrazem.
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Jakub Szczepkowski

Kreowanie wizerunku miast w mediach
spotecznosciowych.
Analiza porownawcza na przykladzie
Bydgoszczy i Torunia

Streszczenie. W dobie powszechnego dostepu do Internetu kanaty komunikacyjne wykorzy-
stujagce media spotecznosciowe (Facebook, Instagram, Twitter) zyskuja coraz wieksze znaczenie
w kreowaniu wizerunku marki. Nowoczesne miasta staraja sie pozyskac potencjalnych inwe-
storow, zacheci¢ turystéw do odwiedzenia oraz podnies¢ stope zycia mieszkancéw. Wszystkie
te dziatania nie bytyby skuteczne, gdyby nie dobrze zaprojektowana komunikacja marketingo-
wa. Miasta posiadaja swoje profile w mediach spotecznosciowych, dzieki czemu moga sprawnie
i szybko wchodzi¢ w interakcje z inwestorami, turystami i mieszkancami. Celem artykutu jest
przedstawienie mozliwo$ci wykorzystywania mediow spoteczno$ciowych przez miasta do budo-
wania ich wizerunku wsréd internautéw oraz iloSciowa analiza przypadku na podstawie dwéch
najwiekszych miast wojewédztwa kujawsko-pomorskiego, jakimi sg Bydgoszcz i Torun.

Stowa kluczowe: media spotecznos$ciowe, wizerunek, wizerunek miasta

Wstep

Miasta XXI wieku mozna poréwnaé do wielkich przedsiebiorstw, ktére staraja sie
pozyska¢ inwestoréow oraz klientéw, a takze zaspokoi¢ w jak najwiekszym stopniu po-
trzeby pracownikéw, dazac przy tym do maksymalizacji swoich dochodéw. Duze aglo-
meracje miejskie oraz miasta wojewo6dzkie rywalizuja wiec miedzy soba o potencjalnych
deweloperow gotowych do lokowania swojego kapitatu, turystéw skorych do nabywa-
nia produktéw, a takze przysztych mieszkancéw zdecydowanych na zmiane miejsca
zamieszkania. Prawidtowo zaprojektowana oraz prowadzona strategia marketingowa
pozwala na zbudowanie pozytywnego wizerunku miasta w oczach odbiorcéw. Szybki
i dynamiczny rozwoj komunikacji marketingowej wykorzystujacej media spoteczno-
$ciowe zmienit dotychczasowy model komunikacji z jednostronnej na dwustronna,
gdzie kazdy moze by¢ autorem i wchodzi¢ w natychmiastowe interakcje z podmiotami
bedacymi do tej pory trudno osiggalnymi. Celem rozdziatu jest przedstawienie moz-
liwosci wykorzystania medidw spoteczno$ciowych (Facebook, Instagram, Twitter) do
kreowania wizerunku miast oraz ilo§ciowa analiza poréwnawcza na przyktadzie naj-
wiekszych miast wojewddztwa kujawsko-pomorskiego, to jest Bydgoszczy i Torunia.
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Wizerunek miast

Kontynuujac analogie miast do przedsiebiorstw, mozna stwierdzi¢, ze dysponuja
one zaréwno zasobami materialnymi, jak i niematerialnymi. Do zasob6w materialnych
mozna zaliczy¢ miedzy innymi zabytki, infrastrukture miejska, natomiast do niemate-
rialnych chociazby wizerunek, pozwalajacy na zbudowanie przewagi konkurencyjnej
nad innymi miastami. Badania nad wizerunkiem miast sg prowadzone od lat 70. XX
wieku i maja charakter multidyscyplinarny, poniewaz zajmuja sie nimi socjolodzy, eko-
nomisci oraz geografowie (Dudek-Mankowska 2011: 42). Powstato bardzo wiele de-
finicji pojecia wizerunek miejsca, czego potwierdzeniem jest zestawienie osiemnastu
okreslen tego terminu przez Ewe Glinska (2010: 128-129). Wiekszo$¢ z nich wskazuje,
ze na obraz sktadaja sie komponenty afektywne i kognitywne. Komponenty afektywne
(tac. affectus - uczucie, przywiazanie) sg to wyobrazenia miasta, subiektywne wrazenia,
czasem uprzedzenia, a nawet obawy, natomiast komponenty kognitywne (tac. cognito
- poznanie) to miedzy innymi opinie na temat warunkow zycia w mie$cie (Dudek-Man-
kowska 2011: 46).

W literaturze przedmiotu mozna znalez¢ wiele typologii wizerunku miasta, na
ktore wpltywaja takie czynniki, jak zabarwienie emocjonalne (pozytywne, negatywne,
obojetne, sprzeczne), wyrazisto$c (silna, staba), podatno$¢ na modyfikacje (otwarte, za-
mkniete), przebieg procesu ksztattowania (uniwersalny, inspirowany, przypadkowy),
zrodta informacji o miescie (pierwotne, inspirowane, kompleksowe), reprezentatyw-
no$¢ (indywidualne, zbiorowe) czy miejsce przebywania adresatéw (wewnetrzny, ze-
wnetrzny) (Dudek-Mankowska 2011: 54).

Zarzadzanie wizerunkiem miasta jest procesem skomplikowanym, poniewaz jest
w niego zaangazowanych wielu aktoréw. Jednak coraz silniejsza konkurencja innych
miast rywalizujgcych o mieszkancéw, turystow i inwestoréw wymusza na wtodarzach
silng potrzebe budowania pozytywnego wizerunku w ich oczach. Dodatkowe korzysci
ptynace z dodatniego obrazu miasta to zwiekszona rozpoznawalno$¢ na arenie naro-
dowej i miedzynarodowej, wzrost zainteresowania oraz budowanie zaufania do wtadz
lokalnych (Dudek-Mankowska 2011: 43). Poza tym pozytywny wizerunek miasta wpty-
wa rowniez na decyzje podejmowane przez potencjalnych osadnikoéw, wczasowiczéw
oraz inwestoréw, minimalizujgc przy tym ryzyko negatywnych wyboréw. Kluczem do
sukcesu powinna by¢ wiec uksztattowana strategia dziatan marketingowych podejmo-
wanych przez wtadze jednostek terytorialnych w celu zbudowania i uformowania swo-
jego wizerunku. Wiele miast posiada taka strategie marketingowsa, w ktoérej sg zawarte
informacje na temat kreowania wizerunku oraz okreslenie kanatéw komunikacji, a tak-
ze grup docelowych. Swiadoma lokalna wtadza zdaje sobie sprawe, ze posiada pewien
wizerunek, na ktory moze oddziatywac poprzez rézne narzedzia.

Wptyw na powstanie wizerunku miasta ma bardzo wiele czynnikéw. Wyobrazenia
i opinie o mieScie zaleza od jego charakterystyki (fizycznej, spoteczno-ekonomicznej),
jego cech (spoteczno-demograficznych, spoteczno-ekonomicznych, spoteczno-kulturo-
wych, psychologicznych), dziatan i opinii innych podmiotéw (na przyktad opinii znajo-
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mych i rodziny, dziatan wtadz lokalnych i innych podmiotéw zwigzanych z miastem),
a takze zrédet, z ktorych czerpie sie informacje o miescie. Jesli chodzi o kreowanie wize-
runku miasta w mediach spoteczno$ciowych, najwieksze znaczenie ma ostatni czynnik,
bo to z portali spotecznosciowych potencjalni turysci, inwestorzy i mieszkancy czer-
pia informacje i komunikaty o mieScie. Posty publikowane na portalach spotecznoscio-
wych powinny by¢ zatem ciekawe, interesujgce i angazujace internautéw, aby chcieli
oni wchodzi¢ w interakcje z danym miastem. Warto zaznaczy¢, ze kreowanie wizerunku
miasta to proces dtugotrwaty, jednak w wyniku btednych dziatan bardzo szybko mozna
zniszczy¢ reputacje w oczach odbiorcéw, zmieniajgc przy tym ich nastawienie do dane-
g0 miejsca.

Media spotecznosciowe

Media spotecznos$ciowe (ang. social media) to internetowe aplikacje pozwalajgce
na interaktywny dialog, charakteryzujace sie: zdolnoscia docierania do globalnej grupy
odbiorcow, tatwa dostepnoscia przy zerowych lub bardzo niskich kosztach uruchomie-
nia i korzystania przez uzytkownikéw, uzytecznoscia, trwatoscia, natychmiastowoscia.

Jak twierdzi Adam Pawlicz, strony spoteczno$ciowe mozna podzieli¢ na cztery
podstawowe kategorie: 1) horyzontalne - pozwalaja na tworzenie tresci przez uzyt-
kownikow oraz tworzenie ich profili, a takze komunikacje miedzy nimi; zwane serwi-
sami spotecznos$ciowymi; 2) wertykalne - skupiaja osoby o podobnych zainteresowa-
niach, 3) lokalne - skupiaja osoby z tego samego miejsca zamieszkania; 4) profesjo-
nalne - pozwalaja na budowanie i podtrzymywanie kontaktéw biznesowych (Pawlicz
2015:178).

W niniejszym tek$cie pod uwage wziete zostaty tylko horyzontalne strony spo-
tecznosciowe. Analizujac wykorzystanie mediéw spotecznosciowych do kreowania wi-
zerunku miasta, bardzo wazne jest zrozumienie, jakie portale spoteczno$ciowe ciesza
sie najwieksza popularnoscig wsréd internautéw. Jak podaje portal wirtualnemedia.pl,
z badania przeprowadzonego przez Gemius/PBI wynika, Ze w Polsce trzy najpopular-
niejsze portale spoteczno$ciowe w maju 2018 roku to: Facebook (79,24%), Instagram
(21,68%) oraz Twitter (16,17%) (Zimowska 2018). Preferencje uzytkownikéw zmie-
niaja sie wraz z rozwojem danego medium i pojawianiem sie nowych portali spotecz-
nosciowych. Sledzenie trendéw pozwala markom skutecznie reagowa¢ na zmieniajace
sie preferencje uzytkownikéw oraz przygotowywacé oczekiwany przez nich w danym
momencie kontent. Obecnie najbardziej dynamicznie rozwijajaca sie aplikacja jest Tik-
Tok, z ktérego w Polsce wedtug danych Gemius/PBI w grudnie 2018 roku korzystato
1,25 mln realnych uzytkownikéw, zajmujac tym samym szdste miejsce wsrod aplikacji
spotecznosciowych (Sieriko 2019).

Znajac ranking popularnosci mediéw spotecznos$ciowych, nalezy zbada¢, kim sa
uzytkownicy danych stron horyzontalnych, w celu stworzenia kontentu, ktéry ich zain-
teresuje i ktorym beda chcieli sie podzieli¢ z bliskimi. Z raportu NapoleonCat wynika,
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ze 52% uzytkownikéw Facebooka w Polsce w maju 2018 roku to byli ludzie w wieku
od 18 do 34 lat, natomiast z Instagrama w tym samym przedziale wiekowym korzy-
stalo az 64% uzytkownikdéw (Majchrzyk 2018). Jak podaje portal wirtualnemedia.pl,
z badania przeprowadzonego przez Gemius/PBUI wynika, Ze w lutym 2018 roku z por-
talu Twitter w przedziale wiekowym 15-34 lata korzystato 36,69% uzytkownikéw. Co
ciekawe, portal ten cieszy sie wiekszym zainteresowaniem u oséb w wieku 55+ anizeli
dwa poprzednie serwisy spotecznosciowe (Kunat 2018). Prawidlowe okreslenie gru-
py docelowej pozwala kreowac bardziej pozytywny wizerunek, wykorzystujac do tego
media spoteczno$ciowe. Spoteczenstwo XXI wieku poszukuje informacji aktualnych,
z pierwszej reki, a wykorzystanie mediéw spotecznosciowych do komunikacji wyda-
je sie by¢ wyborem naturalnym. Komunikaty sg przekazywane w czasie rzeczywistym
i trafiaja do szerokiego grona odbiorcéw, pozwalajac na natychmiastowa interakcje.

Wykorzystanie mediow spotecznosciowych do budowania
wizerunku miast

Zaktadajac, ze miasto to przedsiebiorstwo, podobnie jak ono powinno dba¢ o po-
strzeganie swojej marki wsréd potencjalnych inwestordw, turystow i mieszkancéw. Bu-
dowanie pozytywnego wizerunku w oczach odbiorcédw staje sie duzo tatwiejsze dzieki
wyKkorzystaniu mediéw spoteczno$ciowych. Wizerunek miasta w mediach spoteczno-
$ciowych to wyobrazenie i opinie zainteresowanych i ich znajomych, jakie kreuja miasta
za pomoca tekstu, obrazu oraz plikéw wideo. Na obraz miasta w mediach spoteczno-
Sciowych wptywa takze stopien zaangazowania autoréw oraz czas reakcji. Dotychczas
przeprowadzono wiele badan nad wykorzystaniem medidéw spoteczno$ciowych przez
jednostki terytorialne do kreowania pozytywnego wizerunku, ale zmieniajace sie ocze-
kiwania uzytkownikéw, a takze ich preferencje i rozwdj technologii, sktaniajg badaczy
do ciggtego analizowania tego tematu. Takie podejscie pozwala na uaktualnianie strate-
gii marketingowych miast, w ktérych zaktada sie budowanie wizerunku z wykorzysta-
niem mediéw spotecznosciowych. Gtéwnym celem omawianego tu badania byta analiza
iloSciowa oficjalnych profili miast wojewddzkich na horyzontalnych stronach spotecz-
nosciowych czyli Facebooku, Instagramie oraz Twitterze. Dodatkowo przeanalizowano
zasiegi i skutecznos$¢ strategii marketingowych realizowanych przez dwa najwieksze
miasta wojewddztwa kujawsko-pomorskiego: Bydgoszcz i Torun.

Wyniki badan

Torun i Bydgoszcz to miasta oddalone od siebie o zaledwie 40 km, ale bardzo
rézne. W Bydgoszczy mieszcza sie siedziby wielu koncernéw, zar6wno krajowych jak
i zagranicznych. Miasto jest wielobranzowym osrodkiem przemystowym i ustugowym.
Stanowi takze duze centrum gospodarcze, kulturalne, akademickie, medyczne, wojsko-
we i sportowe. Torun z kolei to jedno najstarszych miast w Polsce, z licznymi zabytkami,
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bogata historig oraz atrakcjami przyrodniczymi. Zabytki w mie$cie sa wpisane na Liste
Swiatowego Dziedzictwa Kulturowego i Naturalnego UNESCO. Pierwszymi skojarzenia-
mi z Toruniem, jakie przychodza na mysl, sa oczywiscie pierniki oraz Mikotaj Kopernik.
Analizujac aktywnos¢ w mediach spotecznosciowych, stuzaca kreowaniu ich pozytyw-
nego wizerunku, gtéwny nacisk zostat potozony na poréwnanie ilo$ciowe.

Rozpatrujac profile spotecznosciowe najwiekszych miast wojewédztwa kujawsko-
pomorskiego nalezy poréwnac je do innych miast wojewddzkich celem otrzymania
szerszego spojrzenia na skuteczno$¢ strategii marketingowych podejmowanych przez
wtadze. W badaniu wzieto pod uwage tylko oficjalne profile miast na portalach spo-
tecznosciowych, a préba wynosita 18 (dwa miasta wojewo6dzkie maja po dwie stolice
- kujawsko-pomorskie oraz lubuskie). Najwieksza liczbe polubien na Facebooku ma ofi-
cjalny profil miasta Lodzi (303 707), natomiast najmniejszg liczbe profil miasta Kielce
(2981). Torun w tym zestawieniu znalazt sie tuz za Warszawg, zajmujgc sibdme miejsce
z liczba 129 590 polubien, wyprzedzajac tym samym Bydgoszcz z liczbg polubien na
poziomie 104 689.

Liczba polubien
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Rys. 1. Liczba polubien miast wojewé6dzkich na portalu Facebook
Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie analizy z 5 marca 2019.

Podobnie wyglada zestawienie liczby obserwujacych profile miast na Facebooku,
gdzie Torun z liczba 127 796 znalazt sie tuz przed Bydgoszcza z liczbg 103 552. Tresci
zamieszczane na profilach miast dotycza biezacych wydarzen i sa zrédtem informacji
na temat tego, co aktualnie dzieje sie w mie$cie. MoZna tam réwniez znaleZ¢ relacje
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z imprez sportowych oraz zaproszenia na wydarzenia kulturalne. Wiele zdje¢ umiesz-
czanych na oficjalnych profilach spoteczno$ciowych miast pochodzi od samym uzyt-
kownikéw, co buduje silniejsze przywiagzanie do danej marki.

Liczba obserwujacych
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Rys. 2. Liczba obserwujgcych profile miast wojewo6dzkich na portalu Facebook
Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie analizy z 5 marca 2019.

Kolejny serwis spotecznosciowy, Twitter, charakteryzuja krotkie komunikaty (do
140 znakéw) uzupetione obrazem, plikiem wideo lub odno$nikiem. Wykorzystanie
tego portalu pozwala na wysytanie informacji przede wszystkim do mieszkanncéw na
temat aktualnej sytuacji w miescie. Pierwszy czynnik wziety pod uwage to liczba po-
stow (tzw. tweetdéw), gdzie zdecydowanym liderem w Polsce jest Gdansk z liczbg 52 300
tweetow. Miasta wojewddztwa kujawsko-pomorskiego nie wykazujg takiej aktywnosci,
Bydgoszcz uplasowata sie na dziesiatej pozycji z liczba 4125 postéw, natomiast Torun
znalazt sie na dwunastym miejscu z liczbg 3532 postéw.

Ciekawy kontent zapewnia duza liczbe obserwujacych (tzw. followerséw) i tutaj
prym wiedzie Warszawa z liczbg 265 tysiecy obserwujacych profil stolicy Polski na
portalu Twitter. Co ciekawe, w tym zestawieniu Torun zajal miejsce dziewiate z liczbg
4379 obserwujacych, wyprzedzajac o dwa miejsca Bydgoszcz z liczbg 3015 obserwuja-
cych. Pomimo wiekszego zaangazowania w tworzenie komunikatéw, miasto Bydgoszcz
wzbudza mniejsze zainteresowanie anizeli Torun.

Ostatni portal spoteczno$ciowy wziety pod uwage to Instagram, gdzie uzytkownicy
umieszczaja zdjecia oraz pliki wideo. Sposrod osrodkow, ktére wykorzystuja to medium
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Liczba tweetow
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Rys. 3. Liczba tweetéw miast wojewddzkich na portalu Twitter
Zr6dto: Opracowanie wiasne na podstawie analizy z 5 marca 2019.

Liczba obserwujgcych
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Rys. 4. Liczba obserwujacych profile miast wojewo6dzkich na portalu Twitter
Zrédto: Opracowanie witasne na podstawie analizy z 5 marca 2019.
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do komunikacji, miasta z wojewo6dztwa kujawsko-pomorskiego nie wypadaja najlepie;j.
Najbardziej aktywny jest Wroctaw, publikujagc 3381 postéw, natomiast Torun znalazt
sie na dziewigtym miejscu z liczbg 440 postéw, wyprzedzajac o dwie pozycje Bydgoszcz
z liczba 346 postow. Co ciekawe, az pie¢ miast wojewoddzkich nie wykorzystuje tego
portalu spotecznos$ciowego w swoich oficjalnych komunikatach.

Liczba postow
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Rys. 5. Liczba postéw miast wojewddzkich na portalu Instagram
Opracowanie wtasne na podstawie analizy z 5 marca 2019.

Jesli chodzi o liczbe obserwujacych, to tutaj réwniez laur pierwszenstwa przypadt
Wroctawowi z liczba 70 100 obserwujacych. Bydgoszcz z liczba 11 400 obserwujacych
znalazta sie tuz przed Toruniem, ktéry obserwuje 10 700 uzytkownikéw Instagrama.
W tym zestawieniu wystepuje analogia do portalu Twitter, z ta réznica, Ze to Bydgoszcz
pomimo mniejszego zaangazowania kreuje wiekszy ruch i zainteresowanie.

Analizujac profile Bydgoszczy i Torunia w mediach spoteczno$ciowych nie moz-
na pomina¢ wybranych przez miasta zdje¢ profilowych. W przypadku Bydgoszczy we
wszystkich trzech badanych serwisach spoteczno$ciowych uzywane jest identyczne logo,
co sprzyja bardziej skutecznemu zapamietywaniu obrazu miasta przez uzytkownikow.
Znak promocyjny miasta Bydgoszcz nawigzuje do tradycji historycznej, ukazujgc zarys
trzech spichlerzy w trzech kolorach - czerwonym, z6ttym i niebieskim. Torun z kolei na
Facebooku wykorzystuje inne logo niz w przypadku pozostatych mediow, gdzie uzyty jest
wspotczesny herb Torunia z charakterystycznym aniotem trzymajacym klucz. Logo uzyte
na portalu Facebook nawigzuje do hasta promujacego miasto na tym portalu spoteczno-
$ciowych ,I love Torun”.
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Rys. 6. Liczba obserwujacych profile miast wojewddzkich na portalu Instagram
Zr6dto: Opracowanie wlasne na podstawie analizy z 5 marca 2019.
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Rys. 7. Zestawienie zdje¢ profilowych Bydgoszczy i Torunia w mediach spotecznosciowych
Zrédto: Opracowanie witasne na podstawie analizy z 5 marca 2019.

Oficjalny profil miasta Bydgoszcz na portalu Instagram podaje dwa hasztagi:
#bydgoszcz i #dumnizbydgoszczy. Pierwszy z nich zostat uzyty przez uzytkownikow
617 672 razy, natomiast drugi 272 razy. Torun na swoim profilu podaje az pie¢ r6znych
hasztagéw: #torun (356 128), #torun (551 829), #torunmoves (2985), #torunporusza
(3170) oraz #najlepszemiasto (1491). Co ciekawe, ten ostatni hasztag tak naprawde
mogtby by¢ uzyty w odniesieniu do kazdego innego miasta, ale zdecydowana wiekszo$¢
zdje¢ umieszczonych na portalu z tym hasztagiem to obrazy z Torunia. Dodatkowo dwa
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Liczba hasztagow
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Rys. 8. Liczba uzycia oficjalnych hasztagéw promujacych miasta na portalu Instagram
Zr6dto: Opracowanie wlasne na podstawie analizy z 5 marca 2019.

hasztagi promowane przez Torun sa przeznaczone dla obcokrajowcéw (#torun oraz
#torunmoves), co podkresla turystyczny charakter miasta.

Liczba odwiedzin na portalu Facebook nawigzuje do meldowania sie uzytkowni-
kow tego serwisu w danym miejscu, korzystajac do jego oznaczenia z oficjalnego profilu
miasta. W przypadku Torunia az 12 169 oséb opublikowato post, uzywajac jako znacz-
nika miejsca, w ktérym sie znajduja, oficjalnego profilu miasta, natomiast w Bydgoszczy
tylko 4733 uzytkownikéw opublikowato takie posty.

Przeanalizowano réwniez oficjalne strony internetowe miast, aby sprawdzi¢, gdzie
znajduja sie hipertacza do portali spoteczno$ciowych. W przypadku Bydgoszczy odno-
$niki do profili spotecznosciowych (YouTube, Facebook, Instagram, Twitter) znajduja
sie w prawym goérnym rogu na stronie gldwnej, co utatwia przejscie z witryny www na
profil spotecznosciowy miasta.
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Rys. 9. Oficjalna strona miasta Bydgoszcz
Zr6dto: Opracowanie wiasne na podstawie analizy z 5 marca 2019.

Strona internetowa Torunia zawiera linki do serwiséw spotecznos$ciowych (Face-
book, Twitter, Instagram, YouTube, NK.pl, Google+) w stopce i nie jest to tak intuicyjne
rozwigzanie jak w przypadku Bydgoszczy.
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Rys. 10. Oficjalna strona miasta Torun
Zr6dto: Opracowanie wlasne na podstawie analizy z 5 marca 2019.

Profile miast na Facebooku sa poddawane ocenie uzytkownikéw i co ciekawe za-
réwno Bydgoszcz, jak i Torun majg taki sam wynik, ktéry jest bardzo wysoki, poniewaz
wynosi 4,7 na 5. Jednak na wynik Torunia wptyneto az 887 opinii, a w przypadku Byd-
goszczy tylko 584 ocen. Jak podaje portal Facebook, ocena jest oparta na liczbie oséb,
ktére polecaja lub nie polecaja strony, a takze na wczes$niejszych ocenach i recenzjach,
jakie mogty one otrzymac.

Na wizerunek miast w mediach spoteczno$ciowych, szczegblnie w oczach miesz-
kancow, wptywa réwniez zaangazowanie prezydentéw na portalu Facebook. Zaréwno
wtodarz Bydgoszczy, jak i Torunia maja oficjalne profile, ktore ciesza sie duzym zain-
teresowaniem. Prezydent Bydgoszczy, Rafat Bruski, ma 13 641 polubien, natomiast
prezydent Torunia, Michat Zaleski ma polubienn 11 546. Na uwage zastuguje fakt, ze
obaj prezydenci majq wiekszg liczbe obserwujacych anizeli polubien. Moze to wynikaé
z faktu, Ze s3 to osoby, ktére maja inne poglady polityczne, ale interesuja sie dziataniami
wtlodarzy.

Podsumowanie

W dobie powszechnego dostepu do Internetu media spotecznos$ciowe sg dobrym
narzedziem do kreowania pozytywnego i silnego wizerunku miasta. Odpowiednio za-
projektowana komunikacja marketingowa pozwala zbudowa¢ dodatni obraz miasta
w oczach mieszkancéw, turystow i inwestoréw. Tworzenie ciekawego kontentu, wy-
soki poziom zaangazowania oraz krétki czas reakcji na portalach spoteczno$ciowych
wzbudza przychylno$¢ uzytkownikéw, przektadajac sie na zwiekszong liczbe odwie-
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dzajacych, wzrost liczby mieszkancéw oraz wieksze zainteresowanie przedsiebiorcow.
Najwieksze aglomeracje wojewo6dztwa kujawsko-pomorskiego dobrze sobie radza
z kreowaniem pozytywnego wizerunku wykorzystujac serwisy spotecznosciowe, takie
jak Facebook, Twitter oraz Instagram, jednak Torun w tej konfrontacji wypada lepiej.
Badania takie powinny by¢ przeprowadzane cyklicznie ze wzgledu na zmiane prefe-
rencji uzytkownikéw oraz pojawiajace sie nowe kanaty komunikacji. Wiedza na temat
upodoban odbiorcéw potaczona ze skutecznym marketingiem terytorialnym pozwala
zbudowac¢ pozytywny wizerunek miasta.
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Marvel Studios i jego audytorium, czyli promocja
marki na przykladzie Avengers: Infinity War. Analiza
multimodalna dyskursu marketingowego

Streszczenie. Celem artykutu jest multimodalna analiza teaseréow i traileréw filmowych towa-
rzyszacych kampanii promocyjnej produkcji Marvel Studios Avengers: Infinity War. Ukazane zo-
stato, wjaki sposob twércy kampanii budujg przekaz reklamowy, odwotujac sie do atrybutéw
filmu, ktéry jest przetomowa czes$cig budowanego uniwersum. Wyrdznione zostaty rézne typy
odbiorcéw, do ktérych marka kieruje swoj przekaz i wokot tego zabiegu buduje swéj wizerunek.

Stowa kluczowe: Marvel Studios, analiza multimodalna, dyskurs marketingowy, uniwersum ki-
nowe, audytorium

Wstep

Z roku na rok filmy superbohaterskie odnosza coraz wieksze sukcesy - wzrost
popularnosci produkcji o superbohaterach trwa od poczatku XXI wieku i wyglada na
niemozliwy do powstrzymania. W rankingu najlepiej zarabiajacych filméw wedtug Box
Office Mojo az piec filméw z pierwszej dziesigtki to filmy superbohaterskie, a ich taczny
zysk to ponad dziewie¢ mld USD. Kluczowa role w napedzaniu tej machiny odgrywa
Marvel Studios - producent filméw nalezacych do tzw. Kinowego Uniwersum Marvela.
Uniwersum to zostato zainicjowane produkcjg Iron Man w 2008 roku i obecnie liczy
ponad 20 filmdéw.

Marvel Studios znajduje sie w samym centrum przemystu rozrywkowego i jako
marka ma ogromny wptyw na ksztattowanie wspoétczesnego rynku filmowego, a nawet
catej popkultury. Sposob, w jaki Marvel Studios kreuje swoj wizerunek w oczach widza,
jaka opowies¢ przyjmuje na potrzeby marketingowe, nie tylko wptywa na jego rela-
cje z audytorium, lecz takze, w mniejszym stopniu, na caty przemyst filmowy. Marvel
Studios, jako nadawca komunikatu promocyjnego, sprzedaje swoje produkty, ktére nie
s3 tylko dzietami artystycznymi, lecz takze wydarzeniami dla odbiorcow. Kazde z tych
wydarzen to narracja spajajgca uniwersum, rozbudowujgca opowiesc¢ o $wiecie. Ta opo-
wies¢ angazuje widzow juz na poziomie zwiastunéw czy innych elementéw strategii
promocyjnej, ktére sa czeSciami uniwersalnej narracji, wiec i narracji o marce. Odbior-
cy kupuja produkt-marke, Zzeby pozna¢ ciag dalszy opowiesci i zanurzy¢ sie w uniwer-
sum.

Konsekwentnie budowana opowie$¢ o marce skutkuje apoteoza marki, wyraza-
jaca sie w traktowaniu jej jako przedmiotu czci religijnej (por. Smolen-Wawrzusiszyn
2019: 299). Produkty oznaczone logo Marvel Studios staty sie produktami pozadanymi
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i gromadza wokot siebie rzesze wiernych fanéw. ,W ciggu niespetna dekady charakte-
rystyczne logo wytworni Marvel Studios (...) stato sie symbolem estetyki wspotczesne-
go kina rozrywkowego oraz gwarantem finansowego sukcesu” (Zaglewski 2016: 192).
Rekordowy sukces kasowy filméw produkowanych przez Marvel Studios jest uwarun-
kowany w duzej mierze przyjmowang przez wytwodrnie rozbudowang strategia, tacza-
ca w sobie narracje zwiazang z budowaniem kinowego uniwersum silnie potaczonego
intertekstualnymi powigzaniami (Zaglewski 2016: 192), budowanie kultu marki, kiero-
wanie odpowiednio sformutowanego przekazu do rozpoznanych typéw odbiorcow czy
wykorzystywanie sprawdzonych rozwigzan stosowanych przez znacznie dtuzej utrzy-
mujace sie na rynku wydawnictwo komiksowe (Zaglewski 2016: 194-195).

Funkcjonowanie Marvela na rynku marketingowym zostato zbadane na podsta-
wie traileréw, ktore sg typowymi artefaktami towarzyszacymi promoc;ji filméw. Warto
bowiem zwréci¢ uwage, Ze obecnie strategie marketingowe studiow zajmujacych sie
produkcja blockbusteréw sa znacznie bardziej rozbudowane i w duzej mierze bazuja na
wykorzystaniu mediéw spoteczno$ciowych do promocji filmow.

Metoda analizy multimodalnej

Aby analiza byta przeprowadzona jak najbardziej szczegétowo, uwzgledniono trzy
filmy promocyjne (teaser i dwa trailery), promujace film Avengers: Infinity War (Russo,
Russo 2018). Przyjrzenie sie materialom zwigzanym akurat z tg produkcja jest uwa-
runkowane kilkoma czynnikami. Przede wszystkim jest to duze wydarzenie filmowe
dla dotychczasowej narracji, stanowi punkt kulminacyjny dla historii przedstawionej
we wczesniejszych filmach nalezacych do uniwersum. Wydarzenia w nim przedstawio-
ne byly zapowiadane w charakterystycznych dla produkcji Marvel Studios post-credits,
czyli scenach po napisach juz od pierwszego filmu z serii Avengers (Whedon 2012).
Jest to takze jeden z tzw. assemble movies, czyli filméw, ktére opowiadajg nie o jednym
superbohaterze, ale o catej grupie, dlatego ciesza sie czesto zdecydowanie wiekszym
powodzeniem wsrdd widzow niz pozostate produkcje. W zwiagzku z tymi czynnikami
kampania promocyjna Avengers: Infinity War byta najbardziej rozbudowana kampania
w dotychczasowej historii Marvel Studios - zostata wyceniona na 150 mln USD (D’Alle-
sandro 2018).

Chociaz w sktad kampanii promocyjnej wchodzi wiele gatunkdéw, takich jak pla-
katy, reportaze z planu, wywiady z aktorami, merchandising czy tzw. viral marketing
(Bordwell, Thompson 2011: 45-46), za najbardziej priorytetowa forme w budowaniu
przekazu promocyjnego uznaje sie zwiastuny kinowe, wykorzystywane rowniez w In-
ternecie itelewizji. Sa one najlepszym medium przekonujacym widza do obejrzenia
filmu, miedzy innymi ze wzgledu na to, Ze s forma audiowizualng, tak samo jak film
i dzieki temu mogg najlepiej oddac¢ jego charakter, nastréj i niuanse, ktérych nie jest

Iwszelkie rekordy ustanowione przez Avengers: Infinity War pobita rok pézniej druga czes¢ filmu
— Avengers: Endgame - ktérego kampania wyniosta 200 mIn USD.
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w stanie przekaza¢ zadna inna forma promocji (Marich 2009: 10). W zwigzku z tym
najbardziej szczegétowej analizie zostaty poddane wtasnie trailery.

Analiza multimodalna wymienionych materiatéw pozwala dostrzec wartos$ci, kto-
re chce wyeksponowaé marka, oraz zauwazy¢ sensy, ktére nie bytyby oczywiste, jesli
formy jezykowe, dzwiekowe i wizualne analizowane bylyby w izolacji. Atutem podej-
$cia multimodalnego jest ,mozliwos¢ uchwycenia wielu elementéw wptywajacych na
odbidr przekazu, zidentyfikowanie czynnikéw budujgcych znaczenie” (Kampka 2017:
117). Do zbadania mechanizmdéw uzytych w wymienionych materiatach promocyjnych
wykorzystana zostata przede wszystkim metoda multimodalnej analizy filmu (Post
2017). Michat Post, badajac multimodalne znaki filmowe, wyréznia trzy podstawowe
modalnosci - wizualng, jezykowa i audytywng - ktére tacza sie w tzw. Podstawowe Mul-
timodalne Czastki Komunikatowe (PMCzK). Maja one budowe podobng do znakéw je-
zykowych w De Saussure’owskim strukturalnym rozumieniu. Znak jezykowy, jako znak
monomodalny, ma jednorodng forme (signifiant) oraz znaczenie (signifié), w ktérym
taczy sie denotacja i nacechowanie aksjologiczne. Multimodalny znak filmowy ma taka
sama strukture znaczenia, ale ma tréjdzielng forme - ztozong z wcze$niej wspomnia-
nych trzech modalnosci - jezykowej, wizualnej i audytywnej (por. rys. 1).

ZNACZENIE

(signifié) NACECHOWANIE
AKSJOLOGICZNE
ﬁ DENOTACJA j
Y FORMA JEZYKOWA
FORMA WIZUALNA -
FORMA AUDYTYWNA
FORMA MONOMODALNY MULTIMODALNY
(signifiant) ZNAK JEZYKOWY ZNAK FILMOWY

Rys. 1. Struktura signifié i signifiant monomodalnego znaku jezykowego i multimodalnego znaku
filmowego (na podstawie Post 2017: 153-154)

Te czastki czy znaki tacza sie w wieksze czastki multimodalne - kroki, kroki tacza
sie w fazy, a fazy w segmenty (por. rys. 2). Ten podziatl na cztery poziomy ukazuje cen-
tralnos¢ struktury narracyjno-kompozycyjnej oraz to, ze kazda czastka komunikatowa
jest istotna dla budowania komunikatu gtéwnego (Post 2017: 147-164). Analogicznie
- kazdy najmniejszy element promocyjny buduje petng narracje marketingowa danego
filmu, ktéra wpisuje sie w wieksza catos¢, jaka jest skrupulatnie budowane i wcigz roz-
szerzajace sie uniwersum Marvela.
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Rys. 2. Linearna i hierarchiczna struktura kompozycyjna tekstu filmowego (na podstawie Post
2017:92)

Michat Post przedstawit wzorzec tabeli transkrypcyjnej trzech modalnoSci filmo-
wych, w ktérej liczba wierszy wskazuje na liczbe faz i krokéw w analizowanym seg-
mencie narracyjno-kompozycyjnym, a pie¢ kolumn kolejno opisuje, ktory element jest
omawiany, modalno$¢ wizualng, modalno$c¢ jezykowa, modalnos¢ dzwiekowa oraz ko-
munikat (Post 2017: 158). Z opisu w tabeli korzysta takze Agnieszka Mac do analizy
aranzacji tekstu w telewizyjnych serwisach informacyjnych (Mac 2018: 18). Badaczka
podzielita tabele na: czas, dZwiek (tu jezyk méwiony oraz odgtosy/muzyka) oraz obraz
(tu tre$¢ obrazu oraz sposoéb realizacji zdje¢, ruch kamery, rodzaj planu filmowego).
Schemat tabeli wykorzystany w badaniu materiatéw promocyjnych filmu Avengers:
Infinity War byt inspirowany oboma opisanymi wzorcami, dopasowany jednak do po-
trzeb wynikajacych ze specyfiki analizowanego materiatu.

Tabela 1. Tabela analizowanych modalnosci

Modalno$¢ wizualna ‘ Modalnos¢ jezykowa ‘ Modalno$¢ audytywna

Obraz Jezyk pisany ‘ Jezyk moéwiony ‘ Odgtosy, muzyka

Dzieki takiemu podziatlowi badanych modalnosci w mozliwie najdoktadniejszy
spos6b udato sie przedstawié, w jaki sposéb Marvel Studios kieruje swéj przekaz do
odbiorcy, dzieki wykorzystaniu kazdej z tych modalnosci i sformutowaniu przekazu
w taki sposdb, aby docierat on do jak najszerszego grona widzow.
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O marce

Marvel Studios jako jednostka do zarzadzania prawami do filmowych adaptacji ko-
mikséw Marvel Comics zostala powotana w 1996 r. Wcze$niejsza praktyka stosowang
przez Marvel Comics na rynku filmowym - przed zawigzaniem Kinowego Uniwersum
Marvela - byto sprzedawanie praw do postaci z komikséw réznym wytwoérniom filmo-
wym, przede wszystkim Sony i Fox, w zamian za cze$¢ zyskow. W zwigzku z tym w 2008 1.
Marvel stat sie najwiekszym licencjodawca w przemysle rozrywkowym. Szybko sie
jednak okazato, Ze po pierwsze filmy realizowane przez inne wytwoérnie nie spelnia-
ja oczekiwan zaréwno widzow, jak i Marvela, a po drugie zyski z tych produkcji byty
dla giganta komiksowego symboliczne w stosunku do cato$ciowego box office danej
ekranizacji (méwimy tu o tytutach takich jak Blade, X-Men, Spider-Man czy Ghost Ri-
der), gdyz Marvel otrzymywat jedynie okoto 2% dochodéw. W 2005 r. Marvel Studios
zwrdcito sie do banku o udzielenie pozyczki w wysokosci 525 mln USD na produkcje
dziesieciu filméw w ciggu zaledwie o$miu lat na podstawie licencji, ktére pozostaty
w rekach Marvela. Byty to miedzy innymi: Kapitan Ameryka, Czarna Pantera czy Doctor
Strange. Istotng koncepcja tworzenia filméw o mato znanych bohaterach - w stosunku
do sprzedanych X-Mendw czy Spider-Mana - bylo powotanie uniwersum filmowego.
W 2005 r. Marvel Studios odzyskuje licencje na posta¢ Iron Mana i to on staje sie boha-
terem pierwszego filmu, ktory byt kotem napedowym dalszego rozwoju tzw. MCU. Pod
koniec 2009 r. Marvel zostat wykupiony przez koncern Disneya, dzieki czemu Marvel
Studios ma w zasadzie nieskonczone mozliwosci finansowe na krecenie kolejnych cze-
$ci uniwersum.

Réznica zauwazalng na pierwszy rzut oka miedzy produktem wlasnym a pro-
duktem na licencji jest stosowanie logo Marvela. Produkcje filmowe tworzone przez
zewnetrzne wytwornie oznaczone s3 jedynie prostym czerwono-biatym logo z napi-
sem Marvel. Jest to wciaz charakterystyczny element brandingu, nie tak bardzo jednak
rozbudowany jak w przypadku produkcji Marvel Studios. Ta sekwencja otwierajaca ma
pekni¢ funkcje znaku jako$ci i pokazywac, ze ta produkcja nalezy do serii - reprezentuje
ten sam poziom i rozgrywa sie w tym samym $wiecie przedstawionym.

Charakterystyczne jest rowniez to, ze tworca tych produkcji jest przede wszystkim
Marvel Studios, czyli producent. Rezyser czy scenarzys$ci nie odgrywaja wiekszej roli dla
przypadkowego widza, ich rola jest ograniczona do zrealizowania koncepcji ustalonej
przez producenta, aby film wpisywat sie w schematy opracowane w ramach serii. Dlate-
go logo Marvel na plakatach promocyjnych jest trudne do przeoczenia, a zeby odnaleZ¢
rezyserdw czy scenarzystow, nalezy wytezy¢ wzrok.

Uniwersum

Analiza filméw nalezacych do MCU pozwolita wysungé wnioski na temat ztozo-
nosci uniwersum, sposobu jego budowania i powigzania z komiksowymi pierwowzo-
rami (por. Burke 2015; Zaglewski 2017: 215-260). S3 to filmy gatunkowo réznorodne,
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czerpigce inspiracje z konwencji obecnych we wspétczesnej kinematografii: od bardziej
oczywistych dla produkcji superbohaterskich nawigzan do kina akcji po mniej oczy-
wiste elementy komedii romantycznej, thrillera politycznego czy buddy cop movie. Gra
z konwencjg i oczekiwaniami odbiorcéw to niemal réwnie istotne aspekty produkcji
Marvel Studios, co ich intertekstualnos¢ (Wolski 2015: 26). Rozbudowane i zrdznico-
wane podejscie Marvela do gatunku filmu superbohaterskiego zrewolucjonizowato ten
gatunek podobnie jak znacznie wcze$niej Marvel Comics zmienito wizerunek mainstre-
amowego amerykanskiego komiksu superbohaterskiego (Rauscher 2010: 31). Jednak
z perspektywy widza akt obejrzenia filmu jest poprzedzony odbiorem jego kampanii
promocyjne;j.

Aby zrozumie¢, w jaki sposéb Marvel Studios buduje uniwersalng narracje, na
potrzebe badan wyrdéznitam dwa rozumienia pojecia uniwersum. Pierwsza definicja
uniwersum obejmuje stricte Kinowe Uniwersum Marvela (Marvel Cinematic Universe,
MCU), czyli serie film6éw produkowanych przez Marvel Studios od 2008 r. To uniwer-
sum, czy inaczej shared universe, to ,fikcyjny wszechswiat przedstawiony na tamach
m.in. filméw, ktory jest kreowany przez wielu twércéw jednoczesnie, aich dzieta sa
wobec siebie komplementarne, r6wnowazne, a wydarzenia i postacie w nich opisane
sg jedynie fragmentami wiekszej fikcyjnej rzeczywistosci z wtasng mitologia, historig
i prawami. Tworcy partycypujacy w kreacji shared universe musza uwzglednia¢ wyda-
rzenia przedstawione w innych dzietach tak, aby nie naruszy¢ podstaw $wiata przed-
stawionego i nie doprowadzi¢ do jego dekompozycji” (Murawski 2015: 32).

Drugie rozumienie Uniwersum (zapisywane dla odréznienia wielka literg) jest po-
jeciem znacznie szerszym. Obejmuje bowiem wszystkie elementy istnienia marki Mar-
vel na rynku mniej lub bardziej zwigzane z MCU, istotne jednak z perspektywy petnego
rozumienia narracji, jakg postuguje sie marka do konstruowania fikcyjnego wszech-
Swiata. W sktad Uniwersum wchodza m.in.: MCU, komiksy, seriale, animacje, filmy na
licencji, Marvel Studios jako marka, gry, merchandising, one-shots itp. Tomasz Zaglewski
(2017: 243) zwraca uwage, ze Kinowe Uniwersum Marvela ,trudno (...) nazwac¢ uni-
wersum samych tekstéw - jest to raczej unikatowy w skali popkultury przyktad w peini
hybrydowo-fraktalowego, paratekstualnego i transmedialnego (...) narracyjno-partycy-
pacyjnego zjawiska, gdzie rownie istotne jak powigzania pomiedzy pojedynczymi fabu-
tami okazuja sie praktyki i dziatania widowni, skupione wokét nie tylko oferty kinowej,
lecz takze catego multimedialnego $wiata Marvela”. W sktad Uniwersum wchodzi coraz
bardziej rozbudowana sie¢ réznych gatunkéw, ktére wzajemnie na siebie oddziatuja
i pozwalajg Marvel Studios budowa¢ silnie oddziatujagca na widzéw transmedialng
strukture (por. rys. 3).

Wprowadzenie rozréznienia na uniwersum i Uniwersum pozwala swobodniej mo6-
wi¢ o $rodkach, ktére wykorzystuje Marvel Studios w celu promocji swoich produkcji. Na-
lezy jednak pamieta¢, ze w przypadku opisywanego zjawiska sg to kategorie przenikajgce
sie i wspotzalezne. Zaleznosci miedzy omoéwionymi pojeciami ilustruje rysunek 4.
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Rys. 3. Rozbudowana transmedialna struktura Uniwersum
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Rys. 4. Schemat zaleznosci miedzy filmem, uniwersum i Uniwersum

Dla promocji wszystkich produkcji Kinowego Uniwersum Marvela, wiec i dla Aven-
gers: Infinity War, istotne jest ulokowanie tego filmu w istniejagcym juz Swiecie. Doko-
nuje sie to przez kilka czynnikéw, na przyktad przez bohateréw. W teaserze (2017a)
sa ukazane sceny ,narodzin” bohateréw w poprzednich filmach, co pokazuje, Ze film
bedzie kontynuacja poprzednich produkcji. Dodatkowo zwraca uwage warstwa teksto-
wa teasera, ktéra - jak wiele innych elementéw materiatéw promocyjnych - stosuje
narracje kulminacji, ktéra realizuje sie w stwierdzeniu: wszystko, co do tej pory zoba-
czyliscie, sprowadza sie do tego.
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Obserwujac dziatanie uniwersum, warto zwr6ci¢ uwage na nawigzanie intertek-
stualne, jakim jest wypowiedz z offu na poczatku pierwszego trailera (2017b). Jest to
nawiazanie do pierwszego filmu o Avengers, w ktérym Nick Fury, pomystodawca ini-
cjatywy Mscicieli, wypowiada te stowa do sktéconej grupy superbohateréw. W traile-
rze jego stowa sg wypowiadane przez kolejnych superbohateréw, ktérzy pojawiajg sie
w migawkach na ekranie przy spokojnej i jednoczes$nie budujacej napiecie muzyce. To
nawigzanie pojawia sie jeszcze przed intro, co wskazuje na jego przynaleznos¢ do sta-
rego porzadku rzeczy. Po intro gtosem z offu nie jest juz grupa superbohateréw, ale ich
przeciwnik - Thanos - reprezentujacy nowy porzadek. Zwraca sie on do grupy powota-
nej do walki, ktorej nikt inny nie moégtby podjaé, stowami, ze niedtugo poznaja smak po-
razki. Muzyka nabiera dynamiki, kiedy pojawia sie na ekranie pierwszy zwiastun nad-
chodzacego wroga, a po stowach destiny still arrives pierwszy raz na ekranie pojawia
sie Thanos, ktdrego fani widzieli do tej pory jedynie w scenach po napisach, tzw. mid-
i aftercredits (w Avengers i Avengers: Age of Ultron).

[ to wlasnie mid- i aftercredits sa kolejng cecha spajajaca uniwersum i jednoczesnie
cecha charakterystyczna dla Kinowego Uniwersum Marvela. Na tyle charakterystyczng,
ze nie zabrakto ich nawet w trailerach. Nie do konica konsekwentnie, ale jednak stoso-
wang zasada przez Marvel Studios jest pokazywanie w midcredits sceny istotnej dla fa-
buty kolejnego filmu lub historii catego uniwersum, a w postcredits sceny o charakterze
humorystycznym. Ta zasada zostata zachowana w obu trailerach Avengers: Infinity War.
Pierwszy (2017b) zapowiada role grupy Straznikéw Galaktyki, ktéra zostata wprowa-
dzona do uniwersum w 2014 r. i do tej pory byta niezalezna od grupy Avengers. Pota-
czenie sit obu grup superbohateréw daje do zrozumienia, jak wielkim zagrozeniem dla
dotychczasowego porzadku $wiata jest Thanos. Wprowadza to réwniez watek osobisty,
poniewaz Gamora, cztonkini Straznikdw Galaktyki, jest przybrang coérkg tytana i to jej
opowies$¢ rozpoczyna drugi trailer produkcji (2018). Scena po napisach w tym trailerze,
wedtug schematu, jest humorystyczna i pokazuje zabawna rozmowe miedzy dwojgiem
Mscicieli: Spider-Manem i Doctorem Strange’em.

Audytorium

W czasach konwergencji mediéw, ktéra ,jest zar6wno odgérnym procesem nape-
dzanym przez korporacje, jak i oddolnym procesem napedzanym przez konsumentow”
(Jenkins 2007: 23), cenne jest stworzenie ekosystemu, w ktérym marka i odbiorca mogg
budowac relacje. Wokot tego pomystu zostat zbudowany omawiany teaser. Popularne
w serwisie YouTube reakcje na trailery, nagrywane przez fanéw zaraz po premierze, sa
popularna forma dzielenia sie opiniami czy spekulacjami na temat nadchodzacej pro-
dukcji. Marvel Studios wykorzystato wtasnie te forme do zareklamowania nadchodza-
cego zwiastuna kolejnej produkcji, co pozwala odbiorcy uczestniczy¢ w procesie.

W teaserze (2017a) opublikowanym dzien przed pierwszym trailerem widzimy
grupe osob iich reakcje na zwiastuny poprzednich filméw wchodzacych w sktad uni-
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wersum, co wzmaga nastroj ekscytacji i zniecierpliwienia. Taka strategia zastosowana
przez Marvel Studios pokazuje, ze marka chce by¢ odbierana jako liczaca sie z opinig
audytorium, bioraca jego opinie pod uwage, a nawet wspéttworzona przez fanéw pro-
dukcji. W ukazanej w teaserze scenie zbiorowej z pierwszego filmu, w ktéorym grupa
Avengers taczy sity, pokazana zostata wokot potgczona sita fanéw - Avengers Assemble,
a przy okazji Fans Assemble.

Kolejna czes¢ teasera skupia sie na pokazaniu procesu kreowania uniwersum
i zwigzanych z nim bohateréw, ktérzy mierzyli sie z wieloma trudnosciami i dojrzeli do
momentu, w ktérym jako grupa zmierzyli sie ze swoim pierwszym znaczacym przeciw-
nikiem. W widocznej w tym zwiastunie scenie zbiorowej z filmu Avengers biorg rowniez
udziat widzowie. Stawia sie wiec na budowanie wspdlnoty miedzy marka a fanami oraz
miedzy samymi fanami, ktérzy dobrani s3 tak, by pokaza¢ r6znorodnos¢ tego srodowi-
ska i jednocze$nie pokaza¢, ze pomimo réznic taczy ich zainteresowanie MCU.

Przekazanie informacji na temat samego promowanego filmu zostato przeniesio-
ne na napisy przeplatajace omoéwione sceny i reakcje, ktérych przekaz sktada sie na:
,Everything you know, everything you experienced, everything you imagined... It has all
been leading to this moment”. Zrezygnowanie w tym aspekcie z przekazywania bezpo-
$rednich informacji na temat nadchodzacego filmu za pomocg modalno$ci audytywnej
moze by¢ zwigzane z checig wzbudzenia nostalgii za pomocg fragmentéw poprzednich
filmoéw. Sama tres¢ z kolei buduje napiecie przed pokazaniem faktycznego zwiastuna
i podkresla ogromna wage nadchodzacego wydarzenia w skali catego uniwersum.

Na sam koniec teasera pokazanych jest dwéch mezczyzn, ktéry domagaja sie zo-
baczenia nowego trailera i odliczanie. Dodajac ten element Marvel Studios pokazuje, ze
spetnia oczekiwania swoich fanéw i juz jutro jest premiera nowego trailera.

Nalezy wzig¢ pod uwage, ze teaser ten jest elementem promocyjnym, ktéry praw-
dopodobnie trafi tylko do juz zainteresowanych produkcjg widzéw, a wiec tych, ktorzy
s3 zaznajomieni z uniwersum i oczekuja na kolejng czes$¢ serii. Dlatego w tym materiale
Marvel Studios mogto sobie pozwoli¢ na zastosowanie Srodkéw, ktére beda tatwe do
zidentyfikowania tylko dla fanéw i podgrzeja atmosfere ekscytacji budowana wokét
Avengers: Infinity War. Stawia sie wiec na budowanie wspdlnoty miedzy marka a fana-
mi oraz miedzy samymi fanami. To budowanie wspdlnoty wzmagajg takze sceny zza
kulis pokazywane w niektdrych filmach promocyjnych oraz stosowanie bezposrednich
zwrotow do widza: where will you be when it all ends?

Moéwiac o odbiorcy Marvelowskiego filmu superbohaterskiego mozna dokonac
- za Bartem Beatym (2016: 318-319) - podziatu odbiorcéw na dwie grupy: insideréw
i outsiderow. Pierwsza grupa to zagorzali fani, ktérzy sa mocno i trwale zainteresowani
komiksami, a co za tym idzie filmami, serialami itd. Skupiajg sie jednak na wiernosci
materiatowi zrodtowemu i wytykaja twoércom filméw wszelkie niescistosci, a mniej za-
angazowanym fanom niedostateczng wiedze na temat Uniwersum. Druga grupa odbior-
céw, mniej zaangazowana w $wiat przedstawiony, interesuje sie przede wszystkim fil-
mami czy serialami i nie jest tak emocjonalnie zaangazowana w losy Uniwersum. Grupy
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réznia sie liczebnoscia - pierwsza liczy kilkaset tysiecy cztonkow i jest zdecydowanie
mniejsza od drugiej, ktorej liczebnos¢ to dziesigtki milioné6w odbiorcow.

W wyniku badan reakcji réznych odbiorcéw na filmy promocyjne i z badania struk-
tury filmoéw i ich obrazéw wprowadzam jednak podziat na cztery typy odbiorcéw, opi-
sane wedtug czterech kategorii: znajomos$ci kodéw kulturowych danego typu odbiorcy,
jego stopnia zanurzenia w uniwersum, zdolno$ci rozpoznawania elementéw uniwersal-
nych i stopnia satysfakcji z dekodowania naddanych znaczen. Dla wyrdéznionych typow
odbiorcéw proponuje okreslenia: odbiorca-outsider, odbiorca-nowicjusz, odbiorca-

-adept i odbiorca-ekspert.

Tabela 2. Typy odbiorcéw i ich charakterystyka

Stopie Zdolnos¢ Satysfakcja
. pien rozpoznawania | zdekodowania
Typ odbiorcy Charakterystyka zanurzenia . .
) elementéw uni- naddanych
W uniwersum ,
wersalnych znaczen
Znajomos¢
. kodow kultu- . Nierozpozna- A .
Odbiorca- Brak zanurzenia ozpozn Niski poziom
. rowych; brak . wanie znakéw .
-outsider . PV W uniwersum . satysfakeji
znajomosci uni- uniwersalnych
wersum
Znajomos¢
. kodéw kulturo- Niski stopien Rozpoznawanie 4 . .
Odbiorca- . i P p . . Sredni poziom
. wych; znajomo$¢ zanurzenia czesci znakow .
-nowicjusz . . . ; satysfakeji
elementéw uni- W uniwersum uniwersalnych
wersum
Znajomos¢ Sredni stopien Rozpoznawanie
Odbiorca- kodéw kulturo- P! bf . Wysoki poziom
) . s zanurzenia znakéw uniwer- .
-pasjonat wych; znajomos¢ . satysfakcji
. w uniwersum salnych
uniwersum
Znajomos¢
. . Wysoki stopienn | Rozpoznawanie | Bardzo wysoki
Odbiorca- kodéw kulturo- ¥ P pozna v
. iy zanurzenia znakow poziom
-ekspert wych; znajomos¢ . . ,
. w uniwersum Uniwersalnych satysfakcji
Uniwersum

Odbiorca-outsider jest odbiorca dysponujacym znajomoscia kodéw kulturowych,
jednak niedysponujgcym znajomoscig uniwersum kinowego, w zwigzku z czym nie jest
zanurzony w uniwersum, nie rozpoznaje znakéw uniwersalnych, a zatem ich nie deko-
duje, wiec nie czerpie z tego wiekszej satysfakcji. Odbiorca-nowicjusz réwniez charak-
teryzuje sie znajomoscig kodow kulturowych, ale od odbiorcy-outsidera odréznia go
znajomos$¢ elementow uniwersum kinowego — stopien tej znajomosci moze by¢ rézny,
zaleznie od indywidualnych do$wiadczen, nie jest on jednak zaznajomiony z kompletna
narracjg uniwersalng, ma niski stopienl zanurzenia w uniwersum, ale rozpoznaje cze$¢
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znakow uniwersalnych, w zwigzku z czym moze osiggac $redni poziom satysfakgcji z de-
kodowania naddanych znaczen. Odbiorca-pasjonat jest zaznajomiony zaréwno z koda-
mi kulturowymi, jak i uniwersum kinowym. Jest wiec zanurzony w uniwersum i rozpo-
znaje znaki uniwersalne, co daje mu wysoki poziom satysfakcji z dekodowania nadda-
nych znaczen. Odbiorca-ekspert oprécz znajomosci kodéw kulturowych i znajomosci
uniwersum charakteryzuje sie znajomos$cig Uniwersum. Dlatego nie tylko rozpoznaje
znaki uniwersalne, lecz takze znaki uniwersalne i jest w peini zanurzony w Uniwersum.
Dekodowanie naddanych znaczen daje mu wiec bardzo wysoki poziom satysfakgji.

Obecne w zwiastunach czastki komunikatowe zwigzane z narracja promowane-
go filmu, mozliwe do pelnego zdekodowania bez znajomosci uniwersum, trafiajag do
wszystkich czterech typéw odbiorcéw. Dzieki temu odbiorcy-outsiderzy moga z przy-
jemnoscig obejrzec i zrozumie¢ trailer jedynie dzieki znajomos$ci kodéw kulturowych
- schematu walki dobra ze ztem, przemiany bohatera czy dzieki poprzednim doswiad-
czeniom odbiorczym przy filmach podobnych gatunkowo - filmach science fiction czy
filmach akcji. Kolejng warstwa sa czastki wymagajace znajomosci uniwersum do petne-
go zdekodowania - s3 to te elementy narracji, ktére odwotuja sie do wydarzen czy po-
staci ukazanych w poprzednich filmach serii. Sg one uzupeiieniem narracji, daja kon-
tekst rozgrywajacym sie na ekranie wydarzeniom, sg pozadane, ale nie niezbedne do
odbioru. Pelng kompetencje do odbioru tych elementéw maja odbiorcy-eksperci i od-
biorcy-pasjonaci. Odbiorca-nowicjusz moze rozszyfrowac czesc tych czastek komunika-
towych, zaleznie od poprzednich do$wiadczen odbiorczych - liczby filméw nalezacych
do uniwersum, z ktérymi jest zaznajomiony. Czastki komunikatowe wymagajace znajo-
mosci Uniwersum do petnego zdekodowania sa skierowane do odbiorcéw-ekspertow,
dysponujacych najbardziej rozlegta wiedza dotyczacg produktéw marki Marvel, i sg one
umieszczone w filmie, aby temu typowi odbiorcy dac¢ satysfakcje z ich rozszyfrowania,
ale réwniez z takim zagrozeniem, ze jesli filmowy odpowiednik odbiega od komikso-
wego pierwowzoru, to moze on zostac przez ten typ odbiorcy skrytykowany. Odbiorca-
ekspert jest najbardziej kompetentnym, wiec najbardziej wymagajacym typem odbior-
cy kina superbohaterskiego.

Strategia marketingowa Marvela polega na formutowaniu komunikatéw trafia-
jacych do kazdej grupy odbiorcéw, niezaleznie od stopnia zanurzenia w uniwersum.
Trailery majg zestaw czastek multimodalnych rozszyfrowywalnych dla czterech typow
odbiorcéw. Im wieksze zanurzenie odbiorcy w uniwersum, tym wieksza liczba czastek
mozliwych do rozszyfrowania. Odbiorca mniej zanurzony nie traci elementéw znacze-
nia tres$ci konkretnego zwiastuna. Elementy, ktérych nie moze rozszyfrowac nie s klu-
czowe dla fabuty pojedynczej produkcji. Elementy wymagajace znajomos$ci Uniwersum
maja na celu danie przyjemnosci i satysfakcji z ich rozpoznania widzowi w nim zanu-
rzonemu. Te cztery typy odbiorcéw nie sg jednak definitywne, tworza raczej pewnga
skale, na ktérej sytuuja sie widzowie traileréw, a p6zniej filmoéw produkowanych przez
Marvel Studios.
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Podsumowanie

Chociaz dla catego uniwersum istotne s3 filmy o pojedynczych bohaterach, to fil-
mami, na ktére z najwiekszym zniecierpliwieniem czekaja widzowie sa tzw. crosso-
very, czyli filmy, w ktoérych wystepuje wiele postaci z tego uniwersum. Wida¢ to mie-
dzy innymi po rekordach box office - kolejne filmy o Avengers maja najwyzsze wyniki
w kazdej z filmowych faz (oprocz fenomenu, jakim byt Black Panther, ktéry pobit rekord
box office ina razie jest najbardziej dochodowym filmem tzw. trzeciej fazy). Jednym
z tych crossoveréw jest wybrany przeze mnie do analizy film Avengers: Infinity War, kt6-
ry Z jednej strony staje w rzedzie z poprzednimi produkcjami: The Avengers i The Aven-
gers: Age of Ultron (a takze Captain America: Civil War, ktéry nazywany jest Avengers
2,5), z drugiej jednak nabrat przetomowego znaczenia dla catego uniwersum z powodu
prowadzonych przy jego promocji strategii marketingowych, ktére operowaty narracja
zwigzang z kulminacjg dotychczas opowiadanej historii i podsumowaniem pewnego
etapu podrozy, w ktorej brali udziat widzowie.

Analiza multimodalna jest w przypadku promocji filméw trafnym narzedziem do
analizy, poniewaz pozwala dostrzec wartos$ci, ktore chce podkres$li¢ producent oraz za-
uwazy¢ sensy, ktore nie bytyby oczywiste, jesli formy jezykowe, dZwiekowe i wizualne
analizowane bytyby w izolacji. W tym przypadku analiza ta pozwolita przede wszystkim
wyodrebni¢ cztery typy odbiorcéw, do ktérych Marvel Studios kieruje komunikaty pro-
mocyjne. Utworzenie tej typologii jest pomocne w uzmystowieniu sobie, w jaki sposéb
Marvel buduje narracje marketingowa, aby poszerza¢ grono widzéw, a co za tym idzie
- zwieksza¢ zyski. Kreowanie wizerunku marki jako tej, ktéra stawia sobie za zadanie
realizowanie potrzeb swoich odbiorcow i profiluje tres¢ tak, aby zadowala¢ dotychcza-
sowa widownie i pozyskiwa¢ nowg okazuje sie skuteczna w budowaniu statusu Marvel
Studios jako istotnego gracza na rynku wspétczesnej blockbusterowej kinematografii.
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Wizerunek jest tym, co widac. Z jednej strony tym, co
osoby czy instytucje chcg pokazad, jak chcg sie zaprezen-
towac, a z drugiej — tym, co odbiorcy chcg i mogg zoba-
czyC. Refleksja nad perswazyjnym wykorzystaniem obra-
zOW (co interesuje cztonkow Polskiego Towarzystwa Reto-
rycznego) w praktyce (czym zajmujg sie cztonkowie Sto-
warzyszenia PR i Promocji Uczelni Polskich ,PRom")
zaowocowata ksigzka, ktérg trzymacie w rekach. Piszemy
W niej o wizerunku roznych osob: rektora uczelni, poszuki-
wanego informatyka, mtodej matki oraz réznych instytu-
cji: uczelnianej biblioteki, miasta czy serii filmow. Teksty te
faczy przekonanie, ze przekaz wizualny jest skuteczny, gdy
uwzglednia spoteczne oczekiwania, przyzwyczajenia
i uprzedzenia. Obraz zawsze dziata w kontekscie, ale dziata
tylko wtedy, gdy go rozumiemy.
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