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ANETA DUDA

PRZYKAZANIA WEASCIWEGO STOSUNKU DO MEDIOW
OJCA PROFESORA LEONA DYCZEWSKIEGO
A KOMUNIKACJA MARKETINGOWA

Medioznawcza aktywno$¢ badawcza o. prof. Leona Dyczewskiego kon-
centruje si¢ na roli mediéw w kulturze i spoleczenstwie, na ich mozliwym
wplywie na zbiorowosci, jednostki w sferze wiedzy, postaw spotecznych oraz
wypelianych przez media funkcji edukacyjnych i kulturowych. Ojciec Profesor
wskazywatl na role dziennikarzy w przeksztatcaniu rzeczywistosci spolecznej,
przenosit na nich cze$¢ odpowiedzialnos$ci za rezultaty, przede wszystkim te
dtugofalowe. Wielokrotnie przekonujaco dowodzil, ze oddziatywanie mediéw
wytwarza zbiorowg epistemologi¢. Odbiorcy odmiennych tresci medialnych
maja réznie opisywac, porzadkowac i hierarchizowaé rzeczywisto$¢, naby-
waja tez specyficznych kompetencji odbiorczych i stylu komunikacyjnego,
réznig si¢ pojmowaniem prawdy i fikcji, oceng waznosci rozmaitych zagadnien,
a takze — co istotne — upodobaniami estetycznymi i preferencjami kultural-
nymi. Dlatego tak duzo miejsca o. Dyczewski poswigcit roli edukacji me-
dialnej (2005, 2009a, 2009b, 2012). Na spotkaniach z mtodzieza, zajgciach
ze studentami przystepnie podsumowywat zasady ,,wtasciwego stosunku do
mediéw”, wskazujagc miedzy innymi, ze ,[r]zeczywisto$¢ jest czgsto inna,
anizeli przedstawiajg ja media”. Nalezy trzymac si¢ ,,[...] mocno wyobrazenia
$wiata i systemu warto$ci przekazywanych przez tradycje i do jakich sami
dochodzimy. Media czgsto je niszcza, niszcza tez sacrum i wszelkie tabu”.
Nalezy tez mie¢ wlasng opini¢ na temat waznych zagadnief zZycia i nie wierzy¢
wszystkiemu, co przekazuja media. Ubierajac si¢ bowiem w slowa i obrazy
obiektywizmu, ,,cz¢sto sa one stronnicze, wiele w nich sensacji, jednostronno$ci
1 pélprawd, uprawiajg propagande” (2016, s. 28). Wskazywat na konieczno$¢
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zachowywania dystansu i postawy krytycznej wobec tresci medialnych i1 ko-
munikacyjnie asymetrycznej pozycji odbiorcy wobec wtascicieli koncernéw
medialnych, partii politycznych, producentéw i handlowcéw, chcacych po-
zyska¢ go jako swego zwolennika czy nabywce towaréw i ustug (2009b).

Nawet je$li nie do konca zgadzamy si¢ z tym — nazwijmy go — pedago-
gicznym modelem mediéw, zgodnie z ktérym media przemawiaja do odbiorcy
z pozycji wladzy i spotecznego znaczenia czy tez misji kulturotwoérczej, to
jednak trudno bytoby odrzuci¢ tezy o pewnym ich wptywie, zwlaszcza gdy
ujmujemy go w sposob bardziej kumulatywny i odnosimy do komunikowania
marketingowego. Zaktadajac, ze na odbiorce oddziatuje nie tyle konkretna
tre$¢ i1 trudno bytoby szukaé bezposrednich dowoddéw natychmiastowego
wptywu okre§lonych przekazdéw, to jednak stale powracajace konstrukty ide-
ologiczne, w rozmaitych konfiguracjach obecne w ,strumieniu przekazu”,
moga wptywac na postawy spoteczne. Aczkolwiek zakres, kierunki i konsekwencje
tych wptywéw wymagaja wyjatkowo ztozonych, szczegétowych i dtugofalo-
wych badan. Takie badania podejmowano w odniesieniu do medialnych
technik reklamy i public relations, wielokrotnie wykazujac ich efektywnos¢
(Jacobson, Mazur, Nader 2019; Lindstrom, 2005; Buijzen, Valkenburg, 2003;
Calvert, 2008; Weaver, Moschis, Davis 2011). Mimo ze dzisiejsze przekazy
marketingowe sprawiaja wiecej trudno$ci w procesie ich konceptualizacji,
staja si¢ bowiem coraz bardziej transmedialne, hybrydyczne, konwergentne,
to jednak gtéwne ich sensy nie stanowia nowej jakosci, s3 za§ kontynuacja
realizacji wcigz tych samych celéw i wartosci.

1. TRZYMAIJ SIE MOCNO WYOBRAZENIA SWIATA
I SYSTEMU WARTOSCI PRZEKAZYWANYCH PRZEZ TRADYCIJE
I DO JAKICH SAM DOCHODZISZ. MEDIA CZESTO JE NISZCZA

Do lat 80. XX wieku markowe produkty byty ekspresja partykularnych
systemOw warto$ci, stuzyly utrzymywaniu spotecznej zgody i1 porzadku poprzez
reprodukowanie podobienstwa miedzy jednostkami, ktére miaty do$wiadczaé
siebie jako czlonkéw okreslonych grup spotecznych (keeping up with the
Joneses). Obecnie reklama coraz rzadziej wskazuje na ,,z géry” programo-
wane systemy wartos$ci, ktére konsumenci powinni ceni¢. Teraz moga by¢ to
jakiekolwiek warto$ci, sam ich wybér (zawsze zapo$redniczony przez marke)
staje si¢ wartoscig. Innymi stowy, autoidentyfikacja jest sprawa deklaracji.
Marka ma stuzy¢ temu wyborowi, ma by¢ forma ekspresji prawdy o sobie,
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sposobem poznawania siebie. Niejako z wlasnych wyboréw konsumpcyjnych
dowiadujemy si¢, kim jeste§my naprawde. Tym samym rynek udowadnia, ze
przestat by¢ opresyjny. Dotychczasowy eksploatator, manipulant teraz tworzy
konsumentowi mozliwosci ,,wyzwolenia si¢” od niego, wskazujac na rézno-
rodno$¢ pdl ekspresji chronigcych przed uniformizacja, umasowieniem. Im
wiecej ,,wolno$ci” i swobody w samorealizacji, tym bardziej konieczna jest
redefinicja tego, co niezbedne do zaspokojenia tych ,,wolnosciowych” potrzeb.
Ow ,,wyzwolony” sposéb zycia dostarcza stosownej ideologii ,.cieszenia si¢
zyciem” i uprawomocnia nowe formy konsumpcji, prowadzac ostatecznie do
poszerzania asortymentu o produkty dla ,,wyzwolonego” konsumenta.

W odpowiedzi na coraz glosniejsza antykorporacyjng kontestacje' wy-
zwaniem dla marketingowcow stato si¢ tez poszukiwanie ,,autentycznosci”
dla marki i jej producentéw. Sukcesu szuka si¢ w tym, co niepowtarzalne,
ekscentryczne. Komunikacj¢ zaczyna si¢ od margineséw i nisz. U jej podstaw
ma znalez¢ si¢ do§wiadczenie pojedynczego konsumenta i jego rekomendacja
dla innych (relacje). Blogi, fora, spotecznosci marek, konsumenckie rankingi,
rekomendacje zaposredniczone przez viral, tribal i buzz marketing maja
sprawia¢ wrazenie nieformalnych kontaktéw powstajacych spontanicznie,
bez unormowania ich zadnymi zwierzchnimi wytycznymi. Marka (architekt
relacji) ma umozliwia¢ do$wiadczenie wspdlnego, spolecznego $wiata, a co
najistotniejsze, z dala od korporacji, w sposéb — wydawatoby si¢ — nieskazony
instrumentalng motywacja firm. Jest ,,autentyczna”, a zatem i bezinteresowna,
postrzegana jako utworzona i spopularyzowana przez samych konsumentéw,
bez instrumentéw agendy marketingowe;j.

Mimo ze marketingowe dyskursy rzadziej wskazuja dzi$ na ,,z géry” pro-
gramowane systemy wartosci, to podstawowy sens ich znaczen nie powinien
budzi¢ watpliwosci. Reklama, public relations maja stymulowac sprzedaz to-
waréw 1 ustug, promujac je jako Srodki zaspokajajace wszystkie potrzeby
czlowieka. Oczywi$cie na nic zdadza si¢ tu zgorzkniate narzekania na krot-
kowzrocznos$¢, chciwos$¢, materializm itp., co wigcej — mozna nawet dostrzegac ich
pozytywne funkcje: spoiwo integrujace poszczegdlne elementy systemu spotecz-
nego, narzedzie systemowe umozliwiajgce utrzymanie porzadku spotecznego,
pole do wyrazania buntu i rozwijania semiotycznej aktywnosci spotecznej
itp. Jednak takie gromadzenie kapitalu emocjonalnego i spotecznego wokoét

! Coraz silniejszy i bardziej uporczywy trend kontestacyjny okresu 1995-1996, nazwanego
przez Andrew Rossa ,,Rokiem Wyzysku”, stopniowo przechodzit w ,,Rok Atakéw”, ktéry — jak
twierdzi Naomi Klein — trwa do dzisiaj, i nic nie wskazuje na to, by miat si¢ wkrétce zakonczy¢
(Klein, 2018).
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towaréw budzi watpliwosci, sprzyja bowiem psychologicznej wierze w konsumpcje
jako zrédle wszelkiej satysfakcji, moze tez mie¢ niekorzystne konsekwencje
dla innych sfer zycia.

W konsumpcji nie chodzi tez o realizowanie siebie czy — jak podkreslat
Kazimierz Obuchowski — dziatanie w zgodzie z wtasng intencjalnoscig w od-
krywaniu prawdy o sobie, a o ,,zmystowe przezywanie”, ktére nabiera tu
szczegblnie istotnego znaczenia (Obuchowski, 2001). Podobne wnioski, tyle
ze w odniesieniu do mediéw, formutowat o. prof. Dyczewski, wskazujac, ze
coraz bardziej stabnie ich funkcja poznawcza, a rozwija si¢ funkcja konota-
tywna (2012, s. 11). Techniki wizualne umozliwiaja, aby niewiele znaczaca,
btaha tre§¢ poda¢ w bardzo atrakcyjnej formie, co pozwala na tatwa manipulacje
(2012, s. 14). Tak wiasnie reklamy zachecaja do budowania samoakceptacji,
samorealizacji, promujac jednoczes$nie ,.fetyszyzm towaru” dotyczacy ztud-
nego pogladu, ze jedynie przedmioty materialne moga dostarcza¢ tozsamo-
$ciowych znaczen. Tego typu obietnice sg naiwne, nierealne. f.aczac marke
z poczuciem wlasnej warto$ci, reklama w istocie pozbawia swdj dyskurs
autentycznosci.

2. MEDIA, UBIERAJAC SIE W SLOWA I OBRAZY OBIEKTYWIZMU,
CZESTO SA STRONNICZE, WIELE W NICH JEDNOSTRONNOSCI I POLPRAWD,
UPRAWIAJA PROPAGANDE

Truizmem jest stwierdzenie, ze reklama nie jest przekazem obiektywnym.
Nadawcy za$ nie biorg odpowiedzialno$ci za poziom wiedzy swoich odbior-
cow na temat specyfiki kodéw, konwencji reklamowych. Wrgcz odwrotnie,
starania twoércow reklamy ida w kierunku, by relacja miedzy rzeczywisto$cia
a przedstawionym $wiatem byla mozliwie niezauwazalna (odwotywanie si¢
do retoryki codzienno$ci, stwarzanie wrazenia familijno$ci, wszechobecnosci,
wspotuczestnictwa odbiorcy w komunikacji). Jej ,,obiektywizm” pozorowany
jest na wiele sposobdw, przybiera formy: infomercials, ktére udaja regularne
programy telewizyjne, advertorials, kilkustronicowych wktadek redagowa-
nych przez sponsoréw, majacych form¢ regularnego artykutu dziennikarskiego,
programow telewizyjnych czy radiowych, podczas ktérych bez odpowied-
nich zapowiedzi pojawia si¢ produkt odgrywajacy okreslong w scenariuszu
role (branded content, branded entertainment), sponsorowanych materiatéw
edukacyjnych tworzonych pod katem sprecyzowanych zatozefi marketingowych,
product placement itd.
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Podobnie public relations, ktéry definiowany jest poprzez pozornie neu-
tralne okres$lenia, takie jak informowanie, komunikowanie, dialog i nawet
nie tyle juz zarzadzanie komunikacja, ile negocjowanie relacji, wychodzenie
im ,,naprzeciw”. Trudno byloby nada¢ mu status dziatan obiektywnych. Po-
lega on bowiem na rozpowszechnianiu $cisle okreslonych reprezentacji, in-
terpretowaniu pewnych faktéw i upowszechnianiu ich z punktu widzenia
jednej strony. PR-owiec decyduje, co mozna powiedzie¢ oraz ilu informacji
i w jaki sposob udzieli¢. Jest on przede wszystkim adwokatem swojego klienta.
Jego podstawowym celem jest legitymizowanie i wzmacnianie pozycji
przedsiebiorstwa. Chociaz w swoich kampaniach moze odwotywa¢ si¢ do
spotecznie waznych wartosci, wsp6lnego dobra, PR to nie tylko mediacja,
posrednictwo, konsulting — jak chce go widzie¢ srodowisko tej branzy — to
réwniez, a moze przede wszystkim, pozyskiwanie uznania dla wtasnych de-
finicji 1 hierarchii waznos$ci, dyktowanie okre§lonych skojarzen, rozpow-
szechnianie takich struktur znaczeniowych, ktére czesto uniemozliwiaja inne
sposoby rozumienia faktow.

3. NIE TWORZ FALSZYWYCH WYOBRAZEN O SOBIE, SWIECIE I BOGU.
RZECZYWISTOSC JEST CZESTO INNA, ANIZELI PRZEDSTAWIAJA JA MEDIA

Lansowane przez reklam¢ ,,standardy pigkna”, wizerunki kobiety, m¢z-
czyzny z kazda dekada coraz bardziej oddalaja si¢ od rzeczywisto$ci. Generacje
maja swoje ideaty, jednakze nigdy w historii r6znica miedzy nimi a rzeczy-
wisto$cia nie byta tak duza. Okoto 30 lat temu modelki wazyty 8% mniej niz
przecigtna kobieta, nieco p6zniej — 23%. Natomiast wiekszo$¢ dzisiejszych
modelek jest szczuplejsza od 95% kobiecej populacji. Co wiecej, w wielu
przypadkach fotografia jest zlepkiem czegSci ciata kilku réznych modelek.
~Prawie wszystkie fotografie reklamowe poddawane sa retuszowi. Naszym
zadaniem jest poprawia¢ wyglad rzeczywisto$ci” (Jacobson, Mazur, Nader, 2019)
— przyznaje Louis Grubb, popularny grafik z Nowego Yorku.

Nawet jes$li tworcy komunikacji reklamowej deklaruja, ze chca odejs¢ od
kanonu ,,szczuptego”, ,,mtodego” ciala prezentowanego przez media, w istocie
doskonale go powielajg. Tak jak w wielokrotnie nagradzanej, jednej z naj-
skuteczniejszych ostatniej dekady, okrzyknietej ,,wielkg rewolucja w po-
strzeganiu kobiecego ciata” kampanii marki Dove ,,Real Beauty”>. Pigkno

% Szacuje sie, ze dzicki kampanii zyski koncernu wzrosty z 2,5 mld do ponad 4 mld dol. w ciggu
okresu jej trwania (Neff, 2014).
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miato by¢ réznorodne, ,,prawdziwe”, tzn. odzwierciedlajace usrednione dla
populacji wymiary kobiecych sylwetek i wskazujace na staro$¢ jako ,,nor-
malng” faz¢ zycia. Mimo ze marketingowcy w ogtoszeniach do castingéw
pisali, iz poszukuja ,,tylko prawdziwych kobiet”, tzn. ,,nie-modelek”, kobiet
w réznym wieku, niekoniecznie szczuptych, okazato sig, ze kryteria te byty
zawezane w miar¢ toku poszukiwan. Nie porzucono tu pola wptywéw, jakim
dla konsumpcji jest cielesno$¢, ale jedynie znaleziono dos$¢ przewrotny
sposéb na to, by ukry¢ perswazyjng obecno$¢ komercyjnego przekazu. Pré-
bujac (jakze skutecznie) odrézni¢ si¢ od konkurencji, przestania kampanijne
Dove nie r6znity si¢ od ,,idei pigkna” wzmacnianej przez inne koncerny ko-
smetyczne czy przemyst chirurgii kosmetycznej. W dalszym ciggu atrakcyjne
cialo czyniono gléwnym narzedziem ksztaltowania poczucia wtasnej wartoS$ci.
Kobiety byty obnazane, ich ciato eksponowane, poddawane ocenie. Pod ha-
stami koniecznoS$ci tworzenia wspdlnoty przeciwstawiajacej sie seksistow-
skiemu, obnazonemu, perfekcyjnemu i wychudzonemu wizerunkowi kobiety,
skutecznie sprzedawano kosmetyki ,,odnawiajace” skore, dzieki ktorym kobieta
miataby zyskiwaé¢ akceptacje innych, nawet przy jej lekkiej nadwadze’.

W komunikacji reklamowej cel efektywnos$ci sprzedazy zawsze bedzie
przedktadany nad potrzeby cztowieka i dlatego ideologia ta staje si¢ w istocie
czynnikiem bardziej frustrujagcym anizeli pobudzajacym. A jednak reklamo-
we, znieksztatcone odbicia rzeczywisto$ci moga by¢ ciagle atrakcyjne dla
odbiorcy. Obiecujg bowiem realizacje ludzkich pragnien dazenia do ideatu,
przedstawiaja wspoétczesny konsumpcyjny odpowiednik raju z szeroko do-
stepnym biletem wstepu (reklamowym produktem). Bez dystansu, kompetencji
odbioru, postawy krytycznej, pozostawiony ze strumieniami migajacych ko-
loréw i obietnic, widz wezmie udzial w tym procesie inflacji znaczen, swoistej
anestezji, niemozno$ci rozumienia. Trafnie podsumowuje Leon Dyczewski,
wskazujac, ze ta chaotyczna platanina znaczen nie stanowi calosciowej nar-
racji, nie prezentuje okreslonej hierarchii warto$ci. Utrudnia, a nawet unie-
mozliwia umiejscowienie si¢ w konkretnym $wiatopogladzie (2012, s. 14).
Budzi to u Ojca Profesora Igk, troske o uzytkownik6w mediéw i pytania.
,Panowa¢ nad mediami i racjonalnie ich uzywa¢ — to dzisiaj niezmiernie
wazne zadanie i na ogdl jesteSmy o tym przekonani. Ale jak to robi¢? Od
czego zaczac¢? Kto ma to robi¢?” (2012, s. 16).

3 Szerzej opisuj¢ t¢ problematyke w ksiazce Medialne socjotechniki brandcastingu (2018,
s. 113-142).
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4. ZACHOWUJ DYSTANS I POSTAWE KRYTYCZNA
WOBEC TRESCI MEDIALNYCH

Zgodnie z zaleceniami Ojca Profesora uczmy (si¢) spoglada¢ na te rekla-
mowa rzeczywisto$¢ okiem interpretatora, krytycznie podchodzi¢ do tych,
ktérzy oferuja kolejne tatwe filozofie zyciowe w ubogich kontekstach kultu-
rowych (2012, s. 15-16). W tym miejscu pojawia si¢ pytanie, czy odbiorca
zachowuje 6w dystans i postawe krytyczna, o jakie apelowal Leon Dyczewski,
jaki jest poziom jego kompetencji w procesie komunikowania?

Wciaz aktualne okazuje si¢ trwajace juz co najmniej od p6t wieku dialek-
tyczne napiecie miedzy obozami tzw. politycznych ekonomistéw i kulturalistow.
Po ponad stu latach badan nad reklama i public relations jesteSmy mniej niz
na poczatku pewni odpowiedzi na to pytanie. Problematyka ta stala si¢
przedmiotem licznych kulturowych, spotecznych i ekonomicznych analiz,
w wigkszosci ciekawych, znakomitych. Cze$¢ z nich jest jednak zorientowana
na krétkofalowa skuteczno$¢ bodzcéw marketingowych. Inne za§ wciaz sa
uwiklane w opozycyjne tezy, w ktérych odbiorcy/konsumenci — tak jak
w wersji Johna Fiske — ,,ustawicznie” angazuja si¢ w proces ,,semiotycznej
partyzantki” albo — jak w wersji Juliet Schor (2004) — rodza si¢ tylko po to,
by kupowac.

Marketingowcy wskazujg wigc na opornego widza, ktérego reklama nie
tylko nudzi czy denerwuje, ale ktory jest tez przekonany o wlasnych kompe-
tencjach medialnych, dzigki czemu tatwo rozpoznaje konwencje reklamowe,
a wiec reklamy nigdy nie traktuje powaznie, za to w procesy interpretacji ak-
tywnie wilacza swoje unikalne doswiadczenia, uruchamia zakres wiedzy,
emocji, intelektualnych zdolno$ci. Podkreslana jest jego podmiotowos$¢, sa-
modzielno§¢ poznawcza, zdolno$¢ do niezaleznego sadzenia.

Zwlaszcza mlodziez ma by¢ tg grupa, ktéra najczesciej podejmuje gre
z reklama, odrzucajac preferowane przez nadawcéw znaczenia na rzecz znaczen
negocjowanych, a nawet sprzecznych z ich zamierzeniami. Przywotywane sa
wyniki badan, zgodnie z ktérymi nawet dzieci, wydawaloby si¢ tatwy obiekt
manipulacji, wyjatkowo bezkrytyczne i latwowierne, mialy wyksztatcié
sceptycyzm czy zdolnos¢ filtrowania przekazéw reklamowych (Chu, Blades,
Herbert, 2014). W zwiazku z tym nie ma potrzeby wprowadzania dodatko-
wych restrykcji dla ochrony dziecka przed praktykami marketingowcéw. Co
wiecej, ci, ktérzy domagaja si¢ tego, sg uwazani za ,,nadopiekunczych” igno-
rantéw, moralistow bez odpowiedniej wiedzy i zrozumienia zmieniajgcego
si¢ §wiata dziecka. Faktycznie, trudno byloby dyskutowaé z teza, ze dzieci
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rozwijajg si¢ szybciej niz jakiekolwiek pokolenie dotychczas. Jednak zwiazek,
jaki te nowo nabyte umiejetnosci majg z ich zdolno$cia do opierania si¢ per-
swazyjnej sile reklamy, nie jest wcale tak oczywisty, jak sugeruja marketin-
gowcy. Nawet jeSli sa takie obszary, w ktérych dziecko przeciwstawia si¢
perswazji reklamowej, to natychmiast beda one dokladnie eksplorowane
przez marketingowcow.

Z drugiej strony owa samodzielno$¢ poznacza, polisemi¢ odbioru okresla
si¢ mianem ,kulturowego populizmu”, gdyz — jak twierdzi Jim McGuigan
(1992) — przeczy ona mozliwosciom jakiegokolwiek oddziatywania na odbiorcg.
Skoro znaczenia reklamowe sa catkowicie zalezne od odbiorcy, bowiem
,ustawicznie” podwaza on spdjno$¢ tekstu w oparciu o wlasng interpretacje,
reklama jawi si¢ jako polisemiczny przekaz dostarczajacy odbiorcy jedynie
dekonstrukcyjnej przyjemnosci wypaczania jego sensu. Marketing w takim
ujeciu bylby pozbawiony jakiegokolwiek znaczenia. Natomiast z dekady na
dekade¢ znaczenie to ro$nie. Marketing ewoluuje — od wasko pojetej techniki,
zwigzanej gidéwnie ze skuteczng dystrybucja produktu, do szeroko rozumiane;j
dziedziny strategicznego zarzadzania biznesem; od mniej badz bardziej pro-
fesjonalnego narzedzia handlowego do spotecznie legitymizowanej, meto-
dycznej, wspieranej przez nauke 1 polityke instytucji spoteczno-gospodarcze;j.

Jaki jest wigc dzisiejszy odbiorca, konsument? Réznorodny. Obok biernosci,
rutyny, nawykowosci mamy tez sceptycyzm, cynizm, wykluczenie, $wiadome
wycofanie, aktywizm, zaufanie, pragmatyczng akceptacj¢, zrozumienie,
dzielenie wspdlnych znaczen. Urynkowienie burzliwie wspdtistnieje z nimi
w przestrzeni spotecznej, wciaz prébujac poszerza¢ swoja przestrzen, znaj-
dowac¢ uznanie swoich racji. A nie zdobywa pola bez przeszkdd, jesli juz, to
tylko wtedy, gdy robi to twdrczo, metodycznie.

Nie mozna mie¢ watpliwo$ci co do tego, ze reklama dziata. Cho¢ wcale
nie kontroluje tak doktadnie naszego zachowania, jak wskazuje na to jej naj-
surowsza krytyka. Bliskie jest mi stanowisko, ktére zarzuca niektérym kry-
tykom reklamy swoiste utozsamianie wlasnych negatywnie warto$ciujacych,
nieobiektywnych interpretacji tresci reklamy (reklama jest seksistowska, ste-
reotypowa, naiwna, zbyt liberalna, ofensywna, jak i defensywna, propagujaca
indywidualizm, egalitaryzm itd.) z analizami z zakresu pragmatyki odbioru
tychze tresci. Sadzac, ze demaskuja (czy tez zgodnie z modnym dzi$ zargo-
nem — dekonstruuja) sposoby odczytywania przez odbiorcéw znaczen reklamy,
w rzeczywisto$ci nie wychodzg poza wtasne ramy interpretacyjne i nie kon-
centrujg si¢ na procesie odbioru tekstu narracyjnego, czyli na relacjach miedzy
znakiem a jego odbiorcg, a na samej narracji czy tez znaku reklamy. Mozna
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wiec odnies¢ wrazenie, ze tego typu ogdlne oceny sg pochodng przyjetych
wczesniej przekonan i nabytych do$wiadczen krytykéw, nie za$§ wynikiem
rzetelnych i obiektywnych badan.

Zamiast uczestniczy¢ w sporach o (nie)efektywnosci reklamy i public re-
lations, nalezy stawia¢ pytania o sposoby, za pomocg ktdrych okreslone interesy
spoteczne ksztaltuja znaczenia oferowanych na rynku débr i praktyk kon-
sumpcyjnych i dlaczego pozostale sg z nich systematycznie usuwane. Co
sprawia, ze te a nie inne dazenia stajg si¢ coraz bardziej powszechne, a tym
samym, szybko podchwytywane przez rynek, zaczynaja generowac dla niego
profity? Sfere badan powinno si¢ umiejscawia¢ na przecigciu $wiata tekstu
ze $wiatem odbiorcy. Dopiero taka wielowymiarowa analiza mogtaby dawac
podstawy do formutowania ogélnych wnioskéw o reklamie, public relations,
ich odbiorcach, a konfrontacja tych interpretacyjnych perspektyw mogtaby
zaréwno obali¢ wiele mitéw o nich, jak i przyczyni¢ si¢ do lepszego zrozu-
mienia mechanizméw ich oddziatywania.

Wracajac do zalecen Ojca Profesora, wazna w tym kontekscie jest edukacja
szczegdlnie miodych ludzi do $wiadomego uczestnictwa w kulturze konsump-
cyjnej i umiejetnego korzystania z wladzy konsumenckiej. Proponowanie im
réznorodnych form uczestnictwa w zyciu spotecznym, ktére przywracalyby
rzeczom ich wtasciwe miejsce, czyli na marginesie zwigzkéw z drugim czto-
wiekiem. Konieczne jest przygotowywanie ich do zycia gospodarczego, po-
dobnie jak politycznego czy uzytkowania mediéw, by nie sta¢ si¢ podobnymi
»[...] do matego dziecka, ktére ma w reku wspanialg ksigzke, ale tylko oglada
obrazki, bo nie umie czyta¢” (2012, s. 16).

5. POTRZEBA EDUKACII MEDIALNEJ

Ojciec Profesor wielokrotnie podkreslat, by ktas¢ wiekszy nacisk na zna-
czenie edukacji medialnej, ktérej ,,[...] celem jest nie tyle ochrona siebie
przed negatywnymi skutkami oddziatywania medidw, ile przede wszystkim
wszechstronne przygotowanie do coraz lepszego wykorzystywania mediéw
do realizacji swojej tworczoS$ci i rozwoju swojej osobowosci” (2012, s. 20).

W odréznieniu od instytucjonalnej Sciezki edukacyjnej, edukacja medialna
z réznorodnos$cia zrédel tradycyjnych i online jest trudna, a w nowych me-
diach — wrecz niemozliwa do kontrolowania. Tym samym wsp6tczesne media
dokonujg istotnego przesunigcia aksjologicznego. Wobec nieprzebranej i nie-
poddajacej sie kontroli oferty medialnej to na odbiorcy spoczywa coraz
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wicksza odpowiedzialno$§¢ za wybdr mediéw i jednocze$nie jako$¢ tresci,
z ktdérych korzysta.

W zwigzku z tym ro$nie znaczenie ksztatltowania kompetencji medialnych,
ktére o. prof. Dyczewski okres$la jako ,,umiejetnos¢ nieodzowng do aktywnego
1 tworczego zycia jednostki w spoteczenstwie informacyjnym [...]. Zawiera
si¢ w niej wiedza, do§wiadczenie i wola do dziatania pozytywnego. To swoista
dyspozycja do samoorganizowania si¢ w kontekscie dzisiejszych medidw,
ktéra zdobywa si¢ w procesach formalnego i pozaformalnego ksztatcenia”
(2005, s. 341). Kompetencje medialne i informacyjne pozwalaja §wiadomie
i krytycznie odbiera¢ tresci komunikowania, kontrolowa¢ je (Hobbs, 2010;
Kahne, Lee, Feezell, 2012), jak réwniez samemu je tworzy¢ badz wspéttworzyc
(Maksl, Ashley, Craft, 2015; Mihailidis, 2009). Scierajq si¢ zatem podejscia
protekcjonistyczne i pragmatyczne. Zgodnie z pierwszym nalezy ksztatcic¢
umiejetnosci krytycznego nastawienia do medidéw, sceptycyzmu wobec ich
przekazéw (Ashley, Poepsel, Willis, 2010), obrony przed ich czgsto nieko-
rzystnym wplywem oraz rozpoznawania manipulacji i propagandy medialne;j.
Natomiast w podejsciu pragmatycznym gitéwnym celem jest ksztalcenie
umiejetnosci zwigzanych z uczestnictwem w zmediatyzowanym $wiecie, w tym
mozliwos$ci kreatywnej ekspresji, jakie daje wymiana wiedzy oraz wspétpraca
za posrednictwem cyfrowych narzedzi (Ptaszek, 2019). Ojciec Profesor w swoich
definicjach aczyt oba podejscia, wskazujac, ze kompetencja medialna chroni
tozsamo$¢ uzytkownika mediéw i sprzyja rozwojowi jego osobowosci oraz
utatwia tworczy, trwaty i pogiebiony kontakt z innymi (2012, s. 19).

Podsumowujac, edukacja medialna ktadzie nacisk na trzy powiazane ze
sobg aspekty przekazéw medialnych: 1) ich konteksty, w jakich tworzone sa
przekazy (zasady/ograniczenia spoteczno-prawne, interesy nadawcéw, w tym
rola korporacji zarzagdzajacych informacjami o uzytkownikach oraz generowanych
przez nich baz danych), 2) cel, jakim jest ksztaltowanie opinii publicznej i w kon-
sekwencji podejmowanie okreslonych decyzji, 3) odpowiedzialnos¢ odbiorcow
w przyjmowaniu krytyczno-refleksyjnej postawy. Medioznawcy sa zgodni
co do tego, ze skuteczna edukacja w zakresie kompetencji medialnych po-
winna prowadzi¢ do refleksyjnego odbioru, jak i odpowiedzialnego tworzenia
oraz dzielenia si¢ opiniami za pomoca narzedzi dostgpnych w Srodowisku
mediéow cyfrowych. Profesor Dyczewski dodaje, ze sa one dzisiaj podstawo-
wym elementem sktadowym kompetencji zyciowych (2012, s. 19). Badacze
sg rowniez zgodni w okres§laniu kompetencji medialnych jako zjawiska wie-
lowymiarowego, obejmujacego umiejetnosci poznawcze, emocjonalne, este-
tyczne i moralne. Wigcej probleméw rodza natomiast zagadnienia diagnozy
(assessment) 1 pomiaru (measurment) kompetencji medialnych.



PRZYKAZANIA WEASCIWEGO STOSUNKU DO MEDIOW 127

6. PROPOZYCJA
NARZEDZIA DIAGNOZY KOMPETENCII ODBIORU REKLAMY

Problematyka kompetencji medialnych byta w Polsce przez dtugi czas margina-
lizowana (podobnie jak sama edukacja medialna, ktérej do tej pory, mimo reko-
mendacji srodowiska naukowcéw, nie wprowadzono do szkét). Ich diagnoza jest
zadaniem trudnym. W literaturze przedmiotu brakuje zgody odnosnie do metody
pomiaru tego wielowymiarowego konstruktu i utworzenia wiasciwych ku temu na-
rzedzi. Wymaga on bowiem przyjecia okreslonego modelu kompetencji, zdefi-
niowania wymiaréw i pozioméw szczegétowych komponentéw (list kompetencji),
a w obrebie kazdego z wymiaréw zdefiniowania precyzyjnych wskaznikéw. Poza
tym wickszo$¢ istniejgcych testdw ma charakter samoopisowy 1 nie mierzy catego
spektrum kompetencji, lecz jedynie niewielki ich wycinek. Taki pomiar nie ma
obiektywnego charakteru, opiera si¢ jedynie na deklaracjach badanych.

Jedna z ciekawszych propozycji narzgdzia pomiaru sg badania Jamesa Pottera
(2004) oraz Briana Primacka i wspétpracownikéw (2006), na podstawie ktorych
Seth Ashley i wspdtpracownicy (2010) opracowali skale do pomiaru kompetencji
medialnych, ktadac szczeg6lny nacisk na techniki tworzenia i obioru tresci. Model
ten zawiera elementy pomiaru wiedzy na temat 1) sposobdw, w jakich tworcy efek-
tywnie docieraja do odbiorcéw (authors & audiences), 2) znaczen przekazu (messa-
ges & meanings) dostosowywanych do réznych grup widzéw oraz 3) medialnych
reprezentacji rzeczywistosci (representations & realities), czyli proceséw selekcji
informacji i ich konsekwencji dla postrzegania spotecznego.

W konstruowaniu wtasnego narzedzia pomiaru korzystano ze skali Ashleya
i wspdtpracownikéw (2013), rozszerzono ja jednak o dodatkowe miary kompetencji,
stosujac przy tym réwnie precyzyjny zestaw kryteriow i wskaznikow (tak, by przy-
blizy¢ sie do zasad rygoryzmu metodologicznego zalecanego przez badaczy).
Dostosowano tez wskazniki do kompetencji odnoszonych do zjawiska reklamy. Do
modelu Ashleya i wspdtpracownikow dodano dwa nowe sktadniki: miary dla samo-
oceny umiejetnosci korzystania z medidw (subiektywnej oceny wiedzy o reklamie)
oraz dla znaczenia, jakie mtodziez przypisuje kompetencjom (stosunku do wiedzy
medialnej). Miary subiektywnej oceny maja na celu uchwycenie przekonan o po-
ziomie wlasnej wiedzy o reklamie, samoocen dotyczacych kompetencji w uzyski-
waniu dostepu do treSci medialnych oraz w ich analizie i ocenie. Opieraja si¢ one na
utworzonym przez Pottera (2004) poznawczym modelu umiejetnosci korzystania
z mediéw, zgodnie z ktérym poziom poczucia kontroli w procesie odbioru tresci
medialnych moze istotnie wptywa¢ na ocen¢ wiasnych kompetencji. Podobnie
Maksl 1 wspotpracownicy (2015) wskazuja, ze skale powinny uwzgledniaé miary
zaréwno dla kompetencji odbiorczej, jak i dla przekonan o wtasnych umiejetnosciach.
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Zmienna poczucia kontroli moze zatem wptywac na poziom kazdego z komponen-
téw kompetencji.

W tabeli zostata podana propozycja narzedzia kwestionariusza, w ktérym prébo-
wano odnie$¢ wymiary kompetencji medialnych do postaw wobec reklamy. Dzieki
niemu mozliwy staje si¢ rowniez pomiar relacji miedzy zmiennymi subiektywnego
postrzegania umiejetnosci korzystania z medidéw i obiektywnej oceny wiedzy
o reklamie.

Propozycja narzedzia pomiaru wiedzy i kompetencji odbioru reklamy

I. Samooocena mtodziezy odno$nie do posiadanych umieje¢tnosci oceny i tworzenia
przekazow reklamowych

Wskazniki

Posiadam umiejetnosci krytycznego, selektywnego korzystania z mediow.

2 | Znam zasady tworzenia przekazow reklamowych.

Potrafie ocenié jakos¢ medialnych przekazow reklamowych (np. wiarygodnosé
nadawcy/zrédta, stronniczosé).

II. Obiektywna ocena wiedzy o reklamie badanej mtodziezy — indeks wiedzy o reklamie

3

Wskazniki indeksu wiedzy o reklamie

A. Nadawcy i odbiorcy

Nadawcy/Zleceniodawcy reklamy sq najczesciej widoczni w reklamie.

5 | Przekazy reklamowe sq tak konstruowane, by przyciggngc mozliwie najwigkszq publicznosc.

Odbiorcy ulegajg wptywowi reklamy, ktorg oglgdajg/czytajq, nie zdajgc sobie z niego
sprawy.

B. Znaczenia przekazow reklamowych

7 | Znaczenia okreslonej reklamy sq uniwersalne, ,,jeden przekaz dla wszystkich”.

Informacja reklamowa jest opiniq.

Informacja reklamowa przedstawia argumenty , za i przeciw” zakupowi produktu.

Techniki produkcji reklamy sq tak wykorzystywane, aby wptyng¢ na odbior informacji

10 o produkcie.

11 | Reklama uwypukla okreslone cechy produktu, inne pomija.

12 | llos¢ i zasieg informacji o produkcie wptywa na opinie, jakie majg o nim konsumenci.

C. Reklamowe reprezentacje rzeczywistosci

13 | Reklamy sq ,,lustrem rzeczywistosci”.

14 | Reklamy przedstawiajq produkty jako bardziej atrakcyjne niz sq one w rzeczywistosci.

15 | Reklamy znieksztatcajq rzeczywistosc.

II1. Opinie mlodziezy o postawach odbiorow i wybranych zagadnieniach reklamowych
Wskazniki
A. Opinie o reklamie i odbiorcach

16 | Odbiorcy powinni korzysta¢ z roznych zrédet informacji o produkcie.
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17 | Ludzie powinni stara¢ si¢ podchodzic z krytycznym dystansem do reklamowych przekazow.

18 | Moje wtasne doswiadczenia z produktem dajg bardziej wiarygodny obraz tego, jaki on
jest, niz to, co odbieramy z mediow.

19 | Przekaz reklamowy najczesciej nie jest zgodny z prawdg.

20 | Wigkszos¢ reklam nie zachowuje bezstronnosci.

21 | Wmediach publicznych nie powinno byé reklam.

22 | Media nie mogq byc niezalezne, bo sq finansowane przez grupy biznesowe zlecajqce reklamy.

23 | W telewizji publicznej nie powinno byc reklam.

24 | Stosuje aplikacje blokujgce reklamy.

25 | Gtownym celem reklamy powinno by¢ dostarczanie widzom rozrywki.

26 | Media bytyby atrakcyjniejsze bez reklam.

27 | Rolg reklamy jest przedstawianie réznych punktow widzenia.

B. Opinie o edukacji reklamowej

28 | Kazda osoba powinna mie¢ podstawowg wiedze z zakresu oddziatywania reklamy.

39 | Wiedza z zakresu oddziatywania reklamy jest wazna dla konsumenta, obywatela.

30 | Bez wiedzy o reklamie, marketingu trudno poruszac sie w dzisiejszym swiecie i radzic¢
sobie w Zyciu.

31 | Wiedzy o reklamie nie mozna nauczyc¢ sie z ksigzek, cztowiek uczy sie jej gtownie
z wltasnych doswiadczen.

32 | Przecietny cztowiek nie musi znac si¢ na reklamie, wystarczy ,,umie¢ mysle¢”.

33 | Ludzie powinni zna¢ kryteria reklamowej selekcji informacji.

34 | Wiedza z zakresu reklamy nie jest potrzebna przecietnemu cztowiekowi. Wystarczy, ze
znajq sie na tym marketingowcy.

35 | Sam/Sama pozyskuje wiedze o reklamie, zeby lepiej rozumiec to, co si¢ dzieje wokot mnie.

Bioragc pod uwage role kompetencji medialnych w procesach rozwoju
osobowosci (Dyczewski, 2012, s. 19), opracowane mierniki umozliwiaja
okres$lenie znaczenia, jakie odbiorcy przypisuja kompetencjom zaréwno w kon-
tekScie szeroko pojetego wymiaru spotecznego, w tym aktywnos$ci spotecznej,
jak 1 w samoedukacji i samorozwoju. Gléwne cele, jakie moga by¢ stawiane
temu narzedziu, to diagnoza stanu wiedzy respondentéw na temat reklamy
oraz identyfikacja obszaréw realnych potrzeb edukacyjnych w tym zakresie.

Narzedzie umozliwia realizacj¢ badan w obszarach:

— subiektywnej oceny kompetencji medialnych odno$nie do oddziatywania
reklamowego — deklaracji i samoocen badanych oséb;

— obiektywnej oceny poziomu kompetencji medialnych — wskazniki in-
deksu wiedzy o reklamie;

— opinii o wybranych zagadnieniach zwigzanych ze zjawiskiem reklamy;

— postawach wobec edukacji reklamowe;j.
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Whpisuje si¢ ono w postulat ksztalcenia umiejetnosci krytycznego myslenia,
jak i analizowania przekazéw medialnych z jednoczesnym formulowaniem
praktycznych rekomendacji do podejmowania okreslonych dziatan. Teorie,
tresci literatury ttumaczace media, nieformutujace zadnych praktycznych
wskazéwek sg, co nie ulega watpliwosci, spdjne logicznie i (najczesciej) uzupet-
nione silnym fadunkiem emocjonalnym poczucia sensu takiego dziatania — twierdzi
Tomasz Czapla (2016, s. 88). Jednakze pomijanie budowania umiej¢tnosci
przekltadania tej wiedzy na uzyteczne dziatania moze by¢ przejawem niedoceniania
spotecznej odpowiedzialnosci instytucji edukacyjnych za przygotowywanie
uczniéw, studentdw do kompetentnego uczestnictwa w mediasferze.

Wszystkie edukacyjne przedsiewzigcia, ktérych o. prof. Leon Dyczewski
byt zawsze goracym oredownikiem, maja stuzy¢ wspélnemu pochyleniu si¢
nad tym, w jaki sposéb ksztalci¢ 1 wykorzystywaé kompetencje medialne, by
odpowiedzialnie odnalez¢ si¢ w czasach post-prawdy. W tym zmaganiu ka-
pitatéw symbolicznych nie ma ostatecznych zwyciezcédw i przegranych,
przez co nieporozumieniem jest wskazywanie na dominujacych i podlegtych.
W obecnych czasach kazdy z nas moze mie¢ wplyw na ksztattowanie prze-
strzeni medialnej, poznawa¢ zasady jej samoregulacji i samoorganizacji i kazdy
z nas z tego prawa powinien korzystac.
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PRZYKAZANIA WEASCIWEGO STOSUNKU DO MEDIOW
OJCA PROFESORA LEONA DYCZEWSKIEGO
A KOMUNIKACJA MARKETINGOWA

Streszczenie

W artykule odniesiono zasady ,,wlasciwego stosunku do mediéw” sformutowane przez Ojca
Profesora Leona Dyczewskiego do wspéiczesnej komunikacji marketingowej: reklamy i public
relations. Zgodnie z Jego zaleceniami podj¢to zagadnienie edukacji medialnej w odniesieniu do wie-
dzy i kompetencji odbioru reklamy. Opierajac si¢ na badaniach Setha Ashleya i wspétpracownikéw,
opracowano skal¢ do pomiaru kompetencji obioru tresci reklamy zawierajaca elementy pomiaru
wiedzy na temat 1) sposobdw, w jakie tworcy reklamy efektywnie docieraja do odbiorcéw, 2) znaczen
przekazu reklamy oraz 3) reklamowych reprezentacji rzeczywistosci. Skal¢ Ashleya i wspélpra-
cownikéw rozszerzono o dodatkowe miary kompetencji. Dodano do modelu dwa nowe sktadniki:
miary dla samooceny umiej¢tnosci korzystania z mediéw (subiektywnej oceny wiedzy o me-
diach) i znaczenia, jakie odbiorcy przypisuja edukacji medialne;j.

Stowa kluczowe: Leon Dyczewski; edukacja medialna; reklama; public relations.

THE MEDIA COMMANDMENTS
OF FATHER PROFESSOR LEON DYCZEWSKI
AND MARKETING COMMUNICATION

Summary

The article refers to the principles of “appropriate attitude to the media” formulated by Father
Professor Leon Dyczewski to contemporary marketing communication: advertising and public re-
lations. In line with his recommendations, the issue of media education was taken up in relation
to the knowledge and competence of advertising reception. Based on the research by Seth Ashley
and colleagues a scale for measuring media literacy was developed, with particular emphasis on
content creation techniques and reception of advertising. The model includes elements of knowledge
measurement about 1) the ways in which media outlets effectively reach their audience, 2) messa-
ges & meanings of advertising, and 3) advertising representations and reality. The scale of Ashley
and colleagues was extended to include additional media literacy measures. Two new compo-
nents have been added: measures for self-assessment of media literacy (subjective media literacy)
and the importance that receivers attach to media literacy.

Keywords: Leon Dyczewski; media literacy; advertising; public relations.



