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RODZICE - WEZCIE UDZIAL
W BADANIACH!

W Laboratorium Badahn Medioznawczych Uniwersytetu Warszawskiego zainicjowano projekt po-

swiecony bajkom dla dzieci. Badacze beda chcieli zapyta¢ rodzicow o to, co sadza o bajkach, oraz

w jaki sposob ogladaja je za posrednictwem nowoczesnej aparatury do sledzenia ruchu oczu (eye-
tracker Tobii X60).

Uwaga!

Podczas badania rodzicom
mog3a towarzyszy¢ dzieci!

Uczestnicy projektu otrzymajg
drobne upominki.

Il Zespot medioznawca.com

Jesli chcecie wzigé udziat w cie-
kawych, nie-inwazyjnych i w petni
bezpiecznych badaniach, ko-
niecznie poznajcie szczegoty!

Kto moze wzig¢ udziat w bada-
niach?

Mamy i tatusiowie z Warszawy
lub okolic, ktérzy posiadaja po-
tomstwo w wieku od roku do
szesciu lat.

Kiedy odbeda sie badania?

Termin zostanie ustalony na
podstawie deklaracji rodzi-
cow.

Gdzie odbedg sie badania?

Wszystkie badania zostang
przeprowadzone w siedzi-
bie Laboratorium Badan Me-
dioznawczych UW,w Warsza-
wie przy ul. Bednarskiej 2/4 (pok.
13) — w przyjaznej, domowej at-
mosferze. Mapa dojazdu.

Jak zgtosi¢ udziat w badaniach?

Wystarczy wypetni¢ Formularz
dla mam i tatusiéw, podajgc pre-
ferowany dzien tygodnia i zakres
godzin oraz przekazujgc dane do
kontaktu (adres e-mail, numer te-
lefonu komdrkowego).
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V OKMM | IV EDYCJA
WARSZTATOW
METODOLOGICZNYCH

Wortal medioznawca.com — jako patron naukowy — zaprasza do udziatu w kolejnej edycji Ogéino-
polskiej Konferencji Metodologicznej Medioznawcow oraz warsztatow metodologicznych, ktére
odbeda sie w dniach 20-21 listopada 2014 roku na Uniwersytecie Warszawskim. Temat tegorocz-

nego spotkania brzmi: Internetowos¢ mediéw masowych w czasach mediamorfoz, cyfryzaciji i kon-

wergencji — nowa ekologia mediow.
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"Na naszych oczach internet
przestaje byc li tylko siecig pota-
czonych ze sobg komputerow.
Stat sie prymarnym zasobem wie-
dzy i rozrywki. Gtéwnym punktem
odniesienia w ocenie otaczajgcej
jego uzytkownikéw rzeczywisto-
sci. Mozna rzec, ze internet spod
znaku web 2.0 to swoisty styl zy-
cia, sposob postrzegania, rozu-
mienia i przetwarzania otaczaja-
cego nas swiata — tego realnego i
wirtualnego. To sprawia, ze kla-
syczne podzialy mediéw maso-
wych réwniez przestajg by¢ ostre,
a dla wielu badaczy nawet archa-
iczne. Telewizor nie jest bynajm-
niej tym samym urzadzeniem, co
jeszcze pare lat temu. Dzisiaj jest
to centrum multimedialne, fg-
czgce w sobie funkcje telewizji,
komputera, radia czy prasy. Mo-
zemy tez spojrze¢ na powyzsze
procesy od drugiej strony. Miano-

wicie wezmy pod uwage dzisiej-
sze tablety i smartfony. Czym by-
tyby dla cziowieka XX w.? Telewi-
zorami poddanymi miniaturyza-
cji? Moze radioodbiornikami z ko-
lorowym wyswietlaczem? A moze
komputerem, tyle tylko, ze mobil-
nym, matym, bardziej personal-
nym, interaktywnym niz wystu-
zone pecety?

W tej perspektywie nie bez zna-
czenia jest réwniez silna persona-
lizacja wspétczesnych medidw,
ktére dostosowujg sie nie tyle do
grup odbiorcéw, co raczej do kaz-
dego z nas z osobna i wszystkich
razem. Ponadto obserwujemy
dzis dynamicznie postepujacy in-
dywidualizacje mediow, ktore
stajg sie dobrem/ustugg na zamo-
wienie. Tu i teraz. To spostrzeze-
nie nieuchronnie potwierdza fakt,
ze w dzisiejszych czasach za-
sada trzech jednosci — czasu,
miejsca i akcji — bezpowrotnie od-
chodzi do lamusa. Nie tylko dla-
tego, ze zmieniajg sie technolo-
gie, ale dlatego, ze zmienia sie
rowniez sposob Kkorzystania z
nich. My — odbiorcy mediéw —
rowniez sie zmienilismy!".

Il Zespot medioznawca.com
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TECHNOLOGIE
INFORMACYJNE W
StUZBIE KOMUNIKACJI

Wywiad dr. Tomasza Gackowskiego z prof. dr. hab. inz. Wiodzimierzem Gogotkiem — kierownikiem

Pracowni Dziennikarstwo Online w Instytucie Dziennikarstwa Uniwersytetu Warszawskiego.

Tomasz Gackowski: Panie Pro-
fesorze, gdzie szuka¢ zrodet dy-
namizmu internetu? W czym tkwi
istota nowych mediow? Dlaczego
tak szybko, bezpardonowo i sku-
tecznie zawtaszczajg nasz pry-
watny czas?

Wilodzimierz Gogotek: Trudne
pytanie. W czym tkwi sita inter-
netu, jego dynamizm? Oczywi-
Scie kluczem jest powszechno$¢,
to wszyscy wiemy. Dynamizm juz
teraz jest rozumiany inaczej niz
wczesniej. Kiedys postrzegany
byt jako przyrost liczby internau-
téw, wzrost, ktéry w obecnych
czasach w miare sie stabilizuje.
Co jest motorem napedowym?
Podejrzewam, ze jest nim jakis
atawistyczny odruch ludzki do
zdobywania informacji — szyb-
kiego, tatwego zdobywania infor-
macji — i przekazywania ich in-
nym. | to narzedzie, wydaje mi
sie, pozwala zaspokoi¢ nasze od-
ruchy: pozyskiwania informaciji,
szybko i sprawnie, i udostepnia-
nia jej dalej.

T.G.: Jezeli méwimy o sposobach
pozyskiwania informacji, o zagad-
nieniach, ktére kiedy$ nazywano
po prostu tgcznoscia, dzisiaj méwi
sie o internecie, o sieciach, inte-
rakcji, to zastanawia mnie jedna
rzecz...

W.G.: Interesujace jest to, ze
podczas fgcznosci z udziatem
komputeréw i internetu —urzgdze-
nia zaznaczajg swojg aktywnosc,
czynnie modyfikujgc tresci wy-
mieniane przez ludzi. Okreslam to

jako — jedng z czterech kategorii
komunikacji — komunikacje ak-
tywng, w ktérej maszyny "wtrg-
cajg sie" w proces interakcji, sa-
modzielnie jg uzupetniajgc lub
wrecz modyfikujgc. Wyraznie to
wida¢ np. w uzaleznieniu reklam
od tresci naszych przekazéow na
portalach spotecznosciowych.
Podobnie aktywne sg maszyny w
profilowanych — "szytych na
miare" — newsletterach czy dosto-
sowujgc (bez udziatu cztowieka),
np. do pfci, wieku, zainteresowan,
miejsca pobytu, tresci przekazy-
wanych nam komunikatéw. Do-
szto do tego, iz czesto bronimy
sie przed ich aktywnoscig infor-
macyjng, zadajgc dowodu, ze je-
steSmy ludzmi, a nie maszynami
— stosujgc test captcha.

T.G.: Chodzi wtasnie o te ma-
szyny. W jaki sposéb — zdaniem
Pana Profesora — powinny "tech-
nicyzowac sie" nauki o mediach
(stawaé sie bardziej naukami
technicznymi anizeli spotecznymi
czy tez humanistycznymi), ktore
mamy wpisane do rejestrow mini-
sterialnych od sierpnia 2011
roku?

W.G.: A co to w szczegole znaczy
"technicyzowac"?

T.G.: Otéz nauki o mediach znaj-
dujg sie w obszarze nauk spo-
tecznych, wielu prowadzgcych
zajecia, rowniez na studiach z za-
kresu dziennikarstwa i komunika-
Cji spotecznej, uwaza sie za hu-
manistéw i badaczy spotecznych.
Jednak obserwujgc zachodzace

zmiany, wyraznie widaé, ze per-
spektywa techniczna, interne-
towa, wtadnie sprzetowa odgrywa
i bedzie odgrywata coraz wigkszg
role. W ktorg strone powinny roz-
wija¢ sie kierunki studiow, takie
jak dziennikarstwo i komunikacja
spoteczna oraz logistyka me-
diow? W jaki sposob potgczy¢ do-
Swiadczenie, bagaz refleksji teo-
retycznej humanistow i badaczy
spotecznych z tym, co czesciej
zwykto sie nazywac "praktykg", a
wiec roznych aspektami technicz-
nymi, informatycznymi procesu
ksztatcenia?

W.G.: Ocenia sie, ze ilo$¢ danych
wytworzonych przez cztowieka w
ciggu ostatnich dwaoch lat (2011—
2013) przewyzszyta ilos¢ informa-
cji wyprodukowanych do tego mo-
mentu w catej historii ludzkiej cy-
wilizacji. W tym kontekscie nie-
stety mam smutng wiadomosc¢ dla
Pana. Badania, ktére sg prowa-
dzone na biezgco, wskazuja, ze
jeszcze dwadziescia lat temu,
przed erg internetu, wszelkiego
rodzaju doswiadczenia czy publi-
kacje, z ktorych korzystaliSmy —
traktujgc je jako materiaty zré-
dtowe, obejmowaty — powiedzmy
— piecdziesigt lat wstecz. Dzisiaj,
przy tak dynamicznym wzroscie
wielkos$ci i przeptywu nowych in-
formaciji, najczesciej siegamy po
doswiadczenia z zaledwie ostat-
nich trzech lat (!). Jezeli wiec mo-
wimy o korzystaniu z doswiad-
czen humanistéw, to chyba po-
wyzsza zaleznosc jest wielce wy-
mowna... OczywisScie sg pewne
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ponadczasowe idealne prawdy,
aksjomaty, ktore sg przyjmowane
— i w naukach Scistych, i humani-
stycznych. Teraz niestety jest to
bardzo trudny czas dla nauk hu-
manistycznych i spotecznych po-
szukujgcych nowej tozsamosci.
Ale to odrebny temat.

T.G.: Instytut Dziennikarstwa UW
w 2012 roku z powodzeniem uru-
chomit nowy kierunek studiow, a
mianowicie logistyke mediow,
ktory zostat przez ministerstwo
zaaprobowany i nawet otrzymat
bardzo adekwatny przelicznik.
Panie Profesorze, co to jest logi-
styka mediéw i w ktérg strone be-
dzie ona ewoluowata, jesli chodzi
o oferte dydaktyczng?

W.G.: Historycznie logistyka wig-
zata sie gtownie z ogdlnie rozu-
mianym transportem, oczywiscie
dobr fizycznych, rzeczy. Tutaj
mamy do czynienia z logistyka,
ktéra obejmuje transport, ale bar-
dziej to dotyczy transportu infor-
macji i zwigzanych z tym narze-
dzi, ktére temu stuzg. Ale zeby byt
transport, to muszg by¢ narzedzia
do gromadzenia informacji, jej
uwieczniania, rejestrowanie, za-
chowywanie na odlegtg przy-
sztosé, co nie jest wspotczednie
prostg sprawg. Catos¢ tak rozu-
mianej logistyki otacza bogata
wiedza o planowaniu, zarzgdza-
niu — administrowaniu instytucjg
medialna.

T.G.: Jak te zatozenia odzwiercie-
dlajg sie w ofercie dydaktycznej
logistyki mediow?

W.G.: Owe zatozenia odzwiercie-
dla program studiow — zawiera
wszystkie elementy, o ktérych po-
wiedziatem. Poza wiedzg o po-
prawnym administrowaniu insty-
tucjg medialng i jej specyfice, a
takze marketingu (w tym PR) jest
w naszej ofercie wiedza zwigzana
z problematyka stosowania tech-
nologii. W jej ramach, po pierw-
sze, gromadzenie i przetwarzanie
informacji multimedialnych, ktore
sg zwigzane z dziatalnoscig
dziennikarskg — tekst, obraz,

dzwiegk, wideo. Naturalnie jest to
zwigzane z informatykg — w tym z
internetem — z radiem i telewizja.
Po drugie, transport informacji z
jednego punktu do drugiego. Tu-
taj duzy nacisk potozyliSmy na
problemy zwigzane z informa-
tyka, specyficznie rozumiang, w
zasadzie z technologiami infor-
macyjnymi, ktére obejmujg czystg
informatyke, sieci, w tym internet,
czyli jak gromadzi¢, przesytac i
udostepnia¢ informacje. | trzecia
rzecz, to bezpieczenstwo telein-
formatyczne, ktore powszechnie
jest niedoceniane.

T.G.: Jak sie zmieni ten program
wedtug Pana Profesora? W ktorg
strone? Mamy za sobg dwa lata
doswiadczen: co bedziemy chcieli
zmodyfikowaé, wychodzgc na-
przeciw oczekiwaniom z jednej
strony studentéw, a z drugiej
— uwzgledniajgc nasze zatoze-
nia?

W.G.: Sadze, i bede starat sie do
tego namawiac, ze trzeba wiegk-
szy nacisk potozy¢ na praktyczne
elementy logistyki mediow, ktorag
wczesniej zdefiniowaliSmy, a
mniejszy na tradycyjnie rozu-
miane fundamenty logistyki. Byty
i sg nadal nimi matematyka, sta-
tystyka, fizyka, ekonomia — nie-
watpliwie wazne, potrzebne, ale
wydaje mi sie, ze juz nie w takim
zakresie, jak to byto dwa, trzy czy
dziesieC lat temu. Bardziej wia-
Snie przyda sie nam znajomos¢
narzedzi i metodologii zwigza-
nych z zarzadzaniem instytucjg
medialng, gromadzeniem, ob-
robka i transportem informaciji.

T.G.: A jezeli chodzi jeszcze o
oferte  dydaktyczng kierunku
dziennikarstwo | komunikacja
spoteczna? Ona réwniez powinna
sie zmienia¢, gdy wezmiemy pod
uwage silnie konwergujgce obec-
nie ze sobg media?

W.G.: Przede wszystkim zmiany
na tym kierunku powinny bez-
wzglednie dostrzegaC wage nie-
odwracalnosci rozwoju nowych
mediow. Zresztg jest taka ksigzka

klasyka — P. Levinsona: Nowe
nowe media, ktora jest powszech-
nie znana. Nalezy sie z tym abso-
lutnie pogodzi¢, nie odwracac sie
od tego i zaczgé zmienia¢ propor-
cje przedmiotow, ktorych nau-
czamy. Zdecydowanie wiecej
uczyc¢ o sieci, o technologiach in-
formacyjnych, o nowoczesnym
administrowaniu.

T.G.: A moze po prostu dodac
wiecej modutéw dotyczgcych no-
wych medidw w ramach istnieja-
cych przedmiotow?

W.G.: Z tymi modutami to bym nie
przesadzat, bo mozna sie w tej
materii pogubi¢. Nalezy podejs¢
systemowo do edukacji w zakre-
sie nowej tematyki. Mamy prece-
dens "Newsweeka", trzeba popa-
trze¢ na notowania wydawcow
Swiata i znacznie blizej przyjrze¢
sie kierunkowi rozwoju nowych
mediow, ktore dotycza faktycznie
wszystkich z tej branzy: od dzien-
nikéw, periodykow, poprzez radio
i telewizje, z konsumentami
wigcznie. Nie ma od tego od-
wrotu. | to, o czym moéwilismy na
poczatku, ze najbardziej zasadne
w nowych programach nauczania
bedg doswiadczenia gtéwnie z
ostatnich kilku lat. To jest przykry
dla czesci z nas znak przemijania
dyktowany  rynkiem. Epoka
umownych dalekopiséw w dzien-
nikarstwie mineta bezpowrotnie.
Coraz wiecej musimy uczy¢ tego,
czego oczekuje wspotczesny ry-
nek spoteczenstwa informacyj-
nego.

T.G.: Panie Profesorze, bardzo
dziekuje za rozmowe.

Warszawa, styczen 2014 roku

Il Zesp6t medioznawca.com

8



Magazyn Medioznawcy. Istota komunikacji

numer 1(7)/2014

BYC JAK WILK Z WALL

STREET

W nocy z niedzieli na poniedzialek — z 2 na 3 marca — w kalifornijskim Hollywood rozdano Oscary.

Wilk z Wall Street Martina Scorsese, z wyrazista rolg Leonadro Di Caprio (hominowanego w kate-

gorii "pierwszoplanowa rola meska") wcielajagcego sie w posta¢ Jordana Belforta, rywalizowat z

produkcjami, takimi jak American Hustle, Zniewolony. 12 Years a Slave czy tez Kapitan Philips.

Oscara nie dostatl (ani Scorsese, ani Di Caprio), ale z pewnoscia przypomniat milionom ludzi na

sSwiecie o jednej z wielu (wcale tez znowu nie tak najmniej waznej) stron zycia na Wall Street.

Film uderza swojg bezposrednio-
Scig i dostownoscig. Niestety, nie
wyjasnia mechanizméw dziataja-
cych na gietdzie. Gtéwny bohater
w pewnym momencie tego — dosé
przydtugiego jednak — filmu decy-
duje sie na wyttumaczenie wi-
dzom, w czym tkwi jego sukces
(abstrahujgc — a jakze — od jakie-
gokolwiek porzadku moralnego
czy tez prawnego), jednak po
chwili scenarzysta kaze mu
stwierdzi¢ ,| tak tego nie zrozu-
miecie, wiec to zostawmy...”.

Po tej scenie Belfort nie wraca juz
wiecej do ttumaczenia tego, na
czym polega gietda i w jaki spo-
sOb dorobit sie kokosow. Ten wa-
tek jest dos¢ symptomatyczny,
gdyz dla rzeszy widzow gietda —
W rzeczy samej — caty czas jest
wytgcznie magicznym Swiatem,

rzgdzacym sie witasnymi pra-
wami, blizej nikomu nieznanymi,
procz tych, ktorzy ten Swiat
wspottworzg. Niestety tez, tak
wiasnie wyglada wiedza ekono-
miczna wiekszosci ludzi na swie-
cie. To do czego osmiela Wolf of
Wall Street (a moze lepiej Wolf of
Wolf Street) to mysSlenie w kate-
goriach zyczeniowych, to znaczy
ze kazdy mogtby — taki metako-
munikat przeziera z narracji — zo-
sta¢ maklerem gietdowym, gdyby
tylko chciat, gdyby tylko byt dosta-
tecznie bezwzgledny, gdyby tylko
mogt zniesc ciezar odpowiedzial-
nosci za famanie prawa oraz
oszukiwanie innych ludzi. Ludzi,
ktorzy — w ocenie takiego deli-
kwenta — sg po prostu sami sobie
winni, bo ulegajg w takim samym
stopniu  swojej ekonomiczne;j
ignorangciji, jak i chciwosci, ktora
kaze im ryzykowa¢ majagtek zycia,
zeby tylko méc marzy¢ o wielkiej
fortunie. Przeciez wystarczy za-
dzwoni¢ do doradcy inwestycyj-
nego, do maklera, i powierzy¢ mu
swoje pienigdze! Oczywiscie film
jest peten uproszczen. Nie ma w
nim mowy o jakiejkolwiek regula-
cji rynku finansowego, ktora jest
tak dobrze znana europejskiemu
widzowi, poktadajgcemu
ogromne nadzieje w instytucjach
panstwa stojgcych na strazy le-
galnosci funkcjonowania bankow.
Ostatecznie instytucja, ktora wal-
czy z Belfortem, jest po prostu
FBI.

To, co warto jeszcze podkresli¢,
to fakt, ze widz, przez niemal caty
film, moze mie¢ nieodparte wra-
zenie, ze gdyby nie rozbuchane
ego Belforta, jego uzaleznienie od
narkotykéw, zbyt duzo imprez,
krotko mowigc: gdyby byt nieco
bardziej ostrozny, to tak na-
prawde ta niesamowita historia z
gietda, te ogromne pienigdze ni-
gdy by sie nie skonczyly. To nie-
stety jedno z najbardziej batamut-
nych spostrzezen, jakie moze wy-
nies¢ z kina widz oczarowany ma-
gig Wall Street. Pamietajmy, ze
scenarzysta i rezyser kompletnie
abstrahujg w narracji od faktow,
ktore konstytuujg rynek. Przede
wszystkim akcje mogg nie tylko
rosngc, ale i — moze jeszcze cze-
Sciej — spadac, a ten watek jest
niemal nieobecny w filmie. Dla-
czego? Ano dlatego, ze catly biz-
nes prowadzony przez Jordana
Belforta opiera sie na nieustan-
nym doptywie gotowki — Srodkow
— od nowych, naiwnych klientéw
nacigganych przez rzekomych
makleréw w trakcie rozméw tele-
fonicznych, przy zastosowaniu
réznych technik manipulacyjnych.
"Wynik" firmy wilka z Wall Street
nie zalezat w wigkszym stopniu
od wyceny aktywow na nowojor-
skim parkiecie, lecz wprost od do-
ptywu gotowki od coraz to nowych
klientéw mamionych sennymi ma-
rzeniami o bogactwie. Jest to ty-
powy mechanizm "piramidy finan-
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sowej", tyle tylko, ze w tym ukfa-
dzie niemal nikt — oprécz Belforta
i jego poplecznikow — nie zara-
biat.

Ostatecznie film jest tak na-
prawde nie o Wall Street, ale o
cztowieku targanym przez emocje
i zadze szczegOlnie bliskie i
znane uczestnikom rynku finan-
sowego. Po prostu zywot Belforta
— jak w soczewce — skupia w so-
bie wszelkie stabosci, obawy, leki,
ale rowniez pragnienia, oczekiwa-
nia i marzenia ludzi wyruszaja-
cych po swojg kariere do Nowego
Jorku. Gietda jest w tym filmie
tylko ttem. Koniec koncéw mamy
do czynienia z dramatem. Nie bez
znaczenia jest rowniez finat filmu,
ktory utwierdza widzéw w przeko-
naniu, ze bogaci i wptywowi, jesli
tylko chca, to niemal zawsze Ig-
dujg na cztery fapy. Gorzej zas je-
$li majg w sobie bakcyla destruk-
cji, ktory najlepiej definiuje osobo-
wos¢ postaci granej przez Leo-
narda Di Caprio.

Zostawiajgc jednak na boku histo-
rie Wilka z Wall Street, warto
wspomnie¢ o innym filmie, ktory
znacznie lepiej przedstawia me-
chanizmy funkcjonujgce na giet-
dzie oraz emocje towarzyszgce
pracy maklera gieldowego. Mam
na mysli Ryzyko (ang. Boiler
Room) Bena Youngera z 2000
roku — film kapitalnie pokazujacy
szybkg droge podmiejskiej firmy
inwestycyjnej na salony Wall
Street, a wszystko dzieki bez-
wzglednosci zatrudnionych w niej
maklerow  (sprzedawcow). W
czym tkwi ich sukces? W tym sa-
mym co Jordana Belforta. W ma-
nipulacyjnym, cho¢ skutecznym
nacigganiu ludzi na to, aby Ci ku-
powali za swoje o0szczednosci
okreslone, bezwartosciowe ak-
tywa (ang. junk assets) firm, ktére
rzekomo majg w krétkim czasie
przyniesc¢ kilkucyfrowy zysk. Skad
my to znamy? Wspomnijmy
chocby polskie afery WGI czy
Amber Gold. W filmie Ryzyko —
notabene swietnie obsadzonym —

kluczowym miejscem jest tytu-
towa "kottowania" (z amerykan-
skiego tytutu), a wiec wielkopo-
wierzchniowa przestrzen biurowa
z setkami telefonéw (pamietajmy,
ze premiera filmu miata miejsce w
2000 roku, tak wiec odnosi sie do
lat dziewiecdziesiagtych, kiedy fak-
tycznie telefon stanowit podsta-
wowe narzedzie sktadania zlecen
na rynku finansowym), ktére nie-
ustannie dzwonig. To miejsce, w
ktorym pracujg dziesigtki zgdnych
sukcesu i premii maklerow, nacia-
gajacych telefonicznych rozmow-
cow. Dlaczego "kottownia"? Kiedy
makler miat pewnos$¢, ze przeko-
nat swojego rozméwce do zain-
westowania pieniedzy w reko-
mendowane przez siebie aktywa,
jednak ten caly czas nie chciat po-
zby¢ sie ostatniego gtosu roz-
sgdku, dotyczgcego np. wysoko-
8ci przeznaczonych na ten cel
Srodkéw czy tez potrzeby skon-
sultowania swojej decyzji z bli-
skimi, sprzedawca przechodzit na
podniesiony ton, grozgc roz-
moéwcy, ze ten traci swojg zy-
ciowg okazje, gdyz wtasnie na
jego oczach cena owych aktywow
zaczetfa znacznie rosng¢, a kazda
sekunda zwitoki to strata oczywi-
stego zysku. Nastepnie zakrywa
dtonig stuchawke, dajgc zna¢ po-
zostatym kolegom-maklerom, aby
Ci zrobili wrzawe, wywotali wraze-
nie rozgorgczkowania, potwier-
dzajgce fakt, ze wszyscy naokoto
"dobijajg targu". Chodzito o to,
aby inwestujgcy poczut gorgcg at-
mosfere — niczym w kottowni. Miat
zobaczy¢ swoje zyski tak, jakby
byly one na wyciggniecie reki.
Wystarczy tylko zgodzi¢ sie i za-
inwestowac swoje oszczednosci.

Jesli ktos mysli zas, ze czasy tro-
che sie zmienity od lat dziewiec-
dziesiagtych, a internet skutecznie
"wystudza" emocje i ogranicza
mozliwosci manipulacji ze strony
makleréw, to polecam ostatnig in-
formacje z portalu Puls Biznesu:
sto osdéb zostato aresztowanych
w Hiszpanii, Wielkiej Brytanii,
Serbii i USA pod zarzutem prania

brudnych pieniedzy i oszustwa.
Okazuje sie, ze zatrzymani stwo-
rzyli miedzynarodowg siatke na-
ciggaczy, ktoéra sprzedawata na-
iwnym klientom, gtéwnie osobom
starszym, bezwartosciowe "inwe-
stycje". Dochodzenie rozpoczeto
w 2012 roku i skoncentrowano sie
na tzw. kottowniach, z ktérych na-
ciggacze dzwonili do swoich ofiar,
namawiajgc na "ulokowanie" pie-
niedzy. W Hiszpanii policja za-
mkneta czternascie "kottowni",
dwie w Wielkiej Brytanii i jedng w
Serbii. Tylko w Wielkiej Brytanii
ofiarg naciggaczy padio ponad
850 osdb, niektore z nich stracity
oszczednosci catego zycia. Bry-
tyjska policja, ktéra okreslita
sprawe jako swoje najwazniejsze
dochodzenie w historii, twierdzi,
ze ofiar mogg by¢ tysigce — jak
czytamy w tekscie Marka Drusia
na www.pb.pl.

W kolejnym wpisie zaprezentuije,
jak tatwo zosta¢ wilkiem z Wall
Street i dorobiC sie na niewiedzy

innych, nie famigc przy tym
wprost niemal Zzadnego para-
grafu.

[l Tomasz Gackowski
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LANIE WODY, CZYLI
BRANDING W BUTELCE

Poruszamy sie w $wiecie marek.
Spogladajg na nas z opakowan
kosmetykdw, butelek wody mine-
ralnej, szyldu krawca, do ktorego
nasza rodzina chodzi od pokolen.
Mowig do nas z medidw tradycyj-
nych, nowych mediow, medidéw
spotecznosciowych. Opowiadaja
o nich znajomi w codziennych
rozmowach. Stykamy sie z nimi w
postaci produktow, ustug, oséb.
Odwiedzamy je w formie miejsc,
stuchamy jako muzyki, czujemy
ich zapach. JesteSmy czescig
opowiesci marek o nich samych i
0 nas, wiernych lub przypadko-
wych odbiorcach. Bez nas nie ist-
niatyby. Pytanie tylko czym s3 i
czy wszystko moze by¢ markg?

A brand is a brand is a brand

Najprosciej bytoby stwierdzi¢, ze
branding to nic innego jak proces
budowania marek. | w zasadzie
mamy z glowy nudnawe pisanie o

teorii, ktorym od lata zapetnione
sg wszelkiej masci podreczniki do
marketingu. Ale niestety poja-
wiajg sie pewne problemy natury
teoretycznej wtasnie. Po pierw-
sze, czym jest sama marka? Po
drugie, czym ten proces rozni sie
od marketingu, skoro traktuje
réwniez o markach?

Precyzujgc, branding to proces,
ktorego celem jest kreowanie i za-
rzgdzanie markami, a szczegol-
nie ich wartoscig, tozsamoscig i
wizerunkiem, osobowoscia.
Marka z kolei to nic innego jak
suma skojarzen, jakie o produk-
tach, ustugach, organizacjach,
miejscach itp. majg ich od-
biorcy/uzytkownicy. Skojarzenia,
jak to one, sg konstruowane w na-
szych umystach, a na ich powsta-
wanie majg wptyw procesy po-
znawcze, ktére zachodzg na kaz-
dym etapie obcowania z marka.
Stad mozna sadzi¢, ze marka to
suma obrazéw, stow, dzwiekow,
zapachow, dotykéw, ktérych do-
Swiadczylismy w kontakcie z nig.
Dlatego branding to proces zako-
rzeniony w komunikaciji i oparty o
jej znakowosc. A jego gtownym
celem jest wyréznienie sie spo-
8rod innych marek.

Z kolei marketing, niezaleznie od
przyjetej koncepcji, sprowadza
sie do procesu, ktérego celem
jest "zdobywanie" rynku, osigga-
nie przewagi konkurencyjnej i
zwiekszanie kapitatu. Stad naj-
wiekszg wartoscig marketingu
jest aspekt finansowy, ktory w
pewnym zakresie sprowadza sie
do zasobow i danych liczbowych,
ktore pozwalajg — zdaniem mar-
ketingowcow — opisac rynek oraz
konsumentéw. Wezmy choéby
pod uwage podejscie znane z nie-
jednej ksigzki o tej dziedzinie, w

ktorej marketing opisywany jest
za pomocg pojec, takich jak: pla-
nowanie, ceny, promocja i dystry-
bucja, wymiana, sprzedaz, mar-
keting mix, 4P, 4C orazinne Ci P
do potegi.

Zatem marketing rowna sie ry-
nek. Natomiast branding réwna
sie odbiorca. Nie tyle w aspekcie
ile "kupuje", ale jak "kupuje", jak
"komunikuje", jak "czuje", jak kon-
struuje Swiat przezy¢ marki i
wplata jag w swdj styl zycia. A
wples¢ mozna prawie kazdg
marke. Nawet najzwyklejszg
wode.

Historia pewnej butelki

70 miliardow dolarow w 2017
roku. Tyle wedtug prognoz wynie-
sie warto$¢ swiatowego rynku bu-
telkowanej wody. Produktu, ktory
w rozwinietych gospodarkach
wiekszos¢ ludzi ma na wyciagnie-
cie reki. Dlaczego woda stata sie
tak pozgdanym towarem, ktory
nierozerwalnie zwigzaliSmy z na-
szym stylem zycia? Zakonczony
sukcesem brandingowy pochdd
wody do naszych domoéw zostat
oparty na zdrowiu. Marsz ten roz-
poczat sie kilka wiekow temu,
kiedy woda dodawata zdrowia ku-
racjuszom w uzdrowiskach oraz
sanatoriach. Kwestig czasu byto
zanim kto$ wpadt na pomyst, ze
te odrobine wigoru warto zapako-
wac i pozwoli¢ ludziom zabraé ze
sobg do domow. Tak narodzit sie
przemyst, ktéry rokrocznie przyra-
sta w tempie kilku procent. Sym-
bolika zwigzana ze zdrowym sty-
lem zycia stata sie nieodtgcznym
elementem wielu marek wody. Za
nig ptacimy najwiecej, a w zasa-
dzie za to, jakie skojarzenia bu-
duje w naszej swiadomosci. Ku-
pujac butelke wody Zzrédlane;,
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czesto otrzymujemy produkt, kto-
rego jakos¢ jest zblizona do wody
z kranu. Ale dzieki zastosowanej
identyfikacji wizualnej, designowi
opakowania, kulturowo zakorze-
nionym powigzaniom, marki ko-
munikujg pozgdane i postrzegane
przez nas wartosci. Tym bardziej,
ze roznica miedzy wodg z kranu a
butelkowang faktycznie nie jest
zbyt duza, przynajmniej z che-
micznego punktu widzenia. Jesli
poréwnamy poszczegoélne marki,
rowniez okaze sie, ze ptacimy nie
za faktyczng jakos$¢ produktu, a
za jej postrzegany odpowiednik.
Czyli kupujemy nie tyle wode, a to
CO O niej sgdzimy, pewne wyobra-
zenie o marce, ktére sprawia, ze

zdecydowalismy sie na wrzucenie
jej do koszyka z zakupami. Woda
staje sie tym samym czescig na-
szej tozsamosci, a niekiedy mod-
nym gadzetem, ktéry warto miec
w plecaku.

Na ile woda to rzeczywiscie brand
pokazuje segment rynku wod luk-
susowych, gdzie jej butelki bar-
dziej przypominajg wykwintne
wina i wodki niz produkt z osiedlo-
wego spozywczaka. Wezmy na
przyktad lluliaq lceberg Water,
ktorej butelka o pojemnosci 0,75
litra kosztuje 50 dolaréw. Oczywi-
Scie na te cene kladzie sie cie-
niem grenlandzki lodowiec Ser-
meq Kujalleq, z ktérego pochodzi

woda. Surowy design opakowa-
nia. | wiek wody. W koncu niecze-
sto zdarza sie pi¢ cokolwiek, co
moze mie¢ nawet 15 tysiecy lat. A
sam produkt? A tak wazna dla
zdrowia mineralizacja? Najtansza
woda zrddlana z dyskontu, ktérej
cena za takg samg objetosé co
lluliaq wynosi nieco ponad 30 gro-
szy, ma wiecej sktadnikbw mine-
ralnych. Ale co z tego, jesli produ-
cent przysle nam imiennie dedy-
kowany, datowany, recznie ro-
biony, "wykapany" z lodowca eg-
zemplarz?

Wszystko moze by¢ marka, ale
nie wszystko musi i powinno.

[l Lukasz Wojtkowski

12



Magazyn Medioznawcy. Istota komunikacji

numer 1(7)/2014

PSUCIE JEZYKOWEJ

MONETY

Jest taki felieton Antoniego Stonimskiego, wdziecznie zatytulowany Po co czytajg gazety?. Poeta

opisuje w nim, dlaczego czytelnik (czyli bubek) z najwiekszg frajda czyta rubryke "Wypadki", ne-

krologi, tragedie mitosne, zbrodnie i opisy zycia miliarderéw, a wobec wiadomosci politycznych

jest przewaznie sceptyczny, jako bujde odbierajac zwlaszcza te (nieliczne) prawdziwe. Otéz publi-

kacje te "dajg materiatl do gledzenia, zajmuja, daja satysfakcje" i inne pozadane emocje. Mysle, ze

te diagnoze mozna dosy¢ skutecznie odnies¢ do Pudelka, "Faktu", a nawet czasem "Gazety Wy-

borczej" i "Newsweeka". Neca nas tabloidowe ciekawostki i te materialy, ktére sg tabloidowo opa-

kowane za pomoca odpowiedniego jezyka — mocnego, brutalnego, tworzacego jasne opozycje,

pozwalajacego ulaé¢ cho¢ troche negatywnych emocji.

Katalog dolegliwo$ci polszczyzny
publicznej, relacjonowanej w me-
diach i w mediach tworzonej,
pecznieje nieustannie. Za duzo
agresji, manipulacji, agonizacji,
stereotypdw i wulgaryzmow.
Mozna powiedzieé, Zze to zjawiska
obecne w polskim dyskursie pu-
blicznym od co najmniej kilku lat.
| skupiajg sie jak w soczewce w
stowach kluczach, katalogowa-
nych m.in. w prowadzonym przez
Uniwersytet Warszawski plebi-
scycie Sfowa na czasie. Polonisci
wybierajg w nim (wedle kryterium
czestosci wystepowania i znacze-
nia dla jezyka publicznego) stowa
dnia, miesigca i roku. Wystarczy
przesledzi¢ wybrane w poszcze-
golnych miesigcach ubiegtego
roku wyrazy, by zauwazyé, ze
wiekszos¢ z nich osadzona jest w
negatywnym kontekscie, kono-
tuje konflikt albo skrajng aksjolo-
gizacje. Mamy zatem, co naste-
puje:

e Styczen — zwigzki partnerskie
e Luty - abdykacja

e Marzec - konklawe

e Kwiecien - zarodek

e Maj - szmata

e (Czerwiec - nawatnica

o Lipiec — ubgj rytualny i prog
ostroznosciowy

o Sierpien - kibol
o Wrzesien - janosikowe

o Pazdziernik — podstuch (pod-
stuchowy)

e Listopad - tecza

e Grudzien — gender (zarazem
stowo roku 2013)

Sposréd  wymienionych  tylko
stowa ,abdykacja” i ,konklawe”
mozna uzna¢ za neutralne, ale
tez przeciez jedyne, ktére odno-
szg sie do faktografii, nazywaja
wydarzenia wprost, obiektywnie i
jednoczesnie nie kojarzg sie jed-
noznacznie negatywnie ani pozy-
tywnie. W przeciwienstwie na
przyktad do ,teczy” czy ,zwigzkow
partnerskich”, ktére same w sobie
pewnie wywotujg co najmniej
neutralne lub nawet pozytywne
konotacje, ale w kontekscie ze-
szforocznych wydarzen i publicz-
nych dyskusji wokot tych stow
stajg sie w odbiorze jedli nie
wprost negatywne, to z pewno-
Scig konfliktogenne. Stosunek do
tych stéw, a raczej ich denotatow
staje sie konstytutywng cechg roli
przyjetej w dyskursie — a wiec to,
czy jesteSmy za czy przeciw teczy

lub tez zwigzkom partnerskim,
definiuje nas po jednej ze stron
barykady. W ten sposéb stowa
pozornie neutralne stajg sie
symptomem ostrego konfliktu
ideologicznego w dyskursie. Jed-
noznacznie negatywny jest juz
natomiast ,podstuch”. Podobnie
.Kibol”, ktory pejoratywny staje sie
juz na poziomie stowotworstwa:
przyrostek —ol jest bowiem cha-
rakterystyczny dla stylu potocz-
nego i wprowadza negatywng
ocene. Podobnie rzecz ma sie ze
.SZmatg” — to stowo nacecho-
wane jest pogarda, lekcewaze-
niem, moze nawet odrazg. Cie-
kawe jest ,janosikowe”, ktére z
zatozenia stanowi nominacje per-
swazyjng, a wieCc harzucajgca
pewng rame interpretacyjng zja-
wiska, ktére ma przeciez usta-
wowg, powiedzielibySmy techno-
kratyczng, geneze. Obowigzek
podatkowy stat sie tutaj przedmio-
tem konfliktu i w takich kontek-
stach pojawiat sie w prasie. Mamy
tez pojecia z pozoru neutralne, bo
wywodzgce sie z okreslonego so-
cjolektu. Biologiczny ,zarodek”, fi-
nansowy ,prog ostroznosciowy”
czy religijno-magiczny ,ubdj rytu-
alny” nie budzity kontrowersji, gdy
byty uzywane w pierwotnych zna-
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czeniach i scisle branzowych kon-
tekstach. Kiedy jednak weszty do
szerokiego dyskursu publicznego
staty sie problematyczne - za-
czely oznacza¢ zagrozenie, styg-
matyzujgc pewne zjawiska i
pewne grupy ludzi, ktérych zaczy-
namy definiowaé poprzez stosu-
nek do tych wiasnie nomina-
cji/stobw. Wreszcie ,gender”, ktore
jest zagrozeniem per se. Manipu-
lacja tym stowem wynika z nieo-
kreSlonosci - tak naprawde nie
wiemy, jakie jest pole seman-
tyczne tego pojecia, co ono rze-
czywiscie znaczy. Dzieki temu
jest dobrym materiatem do ste-
reotypizacji, etykietowania, nada-
wania ograniczonych znaczen
bez kontekstu. Generuje obcego,
ktorego nie znamy i nie rozu-
miemy. A jesli dopetnimy gender
mianem "ideologii", jeszcze bar-
dziej podniesiemy wage zagroze-
nia i mozemy gtosniej bi¢ na
alarm.

Niedawno na Uniwersytecie War-
szawskim odbyt sie panel dysku-
syjny zatytutowany Dogmatyzm,
pogarda i wykluczenie, zorgani-
zowany przez Obserwatorium
Etyki Stowa (podmiot przy Mini-
sterstwie Kultury i Dziedzictwa
Narodowego). Dyskutowali w
nim: prof. Anna Cegieta (IP UW),
prof. Iwona Jakubowska-Bra-
nicka (ISNS UW), prof. Mirostaw
Karwat (INP UW) i dr Tomasz
Gackowski (ID UW, medio-
znawca.com). Eksperci podniesli
kilka istotnych, komplementar-
nych watkow. Prof. Anna Cegieta
moéwita o rzeczywistosci zastep-
czej, jakg tworzy dyskurs pu-
bliczny. Wyznaczniki tej rzeczywi-
stosci sg, mozna powiedziec, kla-
syczne: wrég, ktory zagraza cywi-
lizacji, dychotomiczny podziat
Swiata na czeS¢ naszg i waszg iw
konsekwencji niemoznos¢ koope-
racji w przestrzeni spotfeczne;.
Méwigc o ,jezyku na stuzbie” prof.
Cegieta zwrocita uwage na kilka
funkcji, jakie wszelkiego rodzaju
manipulacyjne zabiegi w jezyku

petnig. Wérdd nich jedng z bar-
dziej istotnych i interesujgcych
wydaje sie redukowanie czio-
wieka i odbieranie mu wielowy-
miarowosci. Moglibysmy prze-
wrotnie powiedzieé, ze to trady-
cyjna (w ujeciu Lakoffa i John-
sona) funkcja metafory — uwypu-
klaé jeden aspekt rzeczy i ukry-
wac inne. Prof. Jakubowska-Bra-
nicka méwita o tym, jak jezyk
ksztaltuje poznanie rzeczywisto-
8ci. Prof. Karwat wyjasniat m.in.
skad bierze sie pewien defekt
zbiorowej swiadomosci, polega-
jacy witadnie na poczuciu po-
dziatu, narodowej niezgody i wro-
gosci. Otdz prcz przyczyn ideolo-
gicznych (jak np. bazowanie na
stereotypach) znaczenie ma bez-
dyskursywan szkota, ktéra nie
ksztatci Swiadomosci krytycznej,
pewna biurokratyzacja Zzycia
(ktora skutkuje depersonalizacjg),
uwarunkowania socjoekono-
miczne, ktore wptywajg na inter-
pretacje otaczajgcego nas $wiata
i wreszcie tradycje historyczno-
patriotyczne, organizujgce rozu-
mienie naszej roli narodowej. Dr
Gackowski natomiast przedstawit
wyniki badan relacji telewizyjnych
z marszu ,Obudz sie Polsko” z
roku 2012, demaskujgc istotng
nierzetelnos¢ tych sprawozdan.
W toku badania ustalono na przy-
ktad, ze czes¢ relacji nie prezen-
towata w ogdle sedna problemu,
dziennikarze postugiwali sie zma-
nipulowanymi cytatami, stawiali
opinie w miejsce faktoéw i formuto-
wali nieuprawnione oceny, wpro-
wadzajgc widzéw w btad.

Zjawiska, o ktérych wtedy dysku-
towano sg juz dos¢ dobrze nau-
kowo rozpoznane i coraz petniej
badane przez specjalistow. Pro-
blem w tym, Ze tego typu ustale-
nia pozostajg niemal zawsze w
akademickich murach i ewentual-
nie na kartkach naukowych perio-
dykow, a bardzo rzadko docierajg
do najbardziej zainteresowanych:
samych politykéw i spoteczen-
stwa. | o ile zatozymy intencjonal-
nosc¢ politykow w ,psuciu” jezyka

publicznego, a wiec jednoczesnie
ich brak zainteresowania bada-
niami polszczyzny pod katem ne-
gatywnych zjawisk, o ktérych tu
mowa, to jednak przynajmniej
czesC obywateli pewnie bytaby
zainteresowana wiedzg w tym za-
kresie i moze nawet z pewng sa-
tysfakcjg nauczytaby sie dema-
skowac pewne zabiegi manipula-
cyjne, ktérych jest przedmiotem
lub adresatem. Moze wiec my,
badacze, powinnismy poszukac
nowych drég dotarcia przynajm-
niej do czesci zainteresowanych i
w sensowny, uzyteczny sposoéb
popularyzowac nauke nad zjawi-
skami, ktore dotyczg nas wszyst-
kich i przynoszg konkretne, nega-
tywne konsekwencje spoteczne.
Pamietam oktadke ,Polityki”
sprzed kilku lat, na ktorej widniat
nagtowek ,Podzielmy Polske?
POlandia i PiSlandia, czyli Polska
Republika Federalna”. To uderza-
jacy przyktad konsekwencji, jakie
wynikajg z prowadzenia dyskursu
publicznego w ten sposob (kon-
fliktogenny, agonistyczny, oparty
na wrogosci) - to juz nie informa-
cja czy komentarz, a skrajna in-
terpretacja i implikatura posu-
nieta ad absurdum. W ten sposéb
przesuwamy granice akceptowal-
nosci pewnych spraw — najpierw
dyskursywnie, a potem spotecz-
nie.

Zresztg medialne mdwienie o je-
zyku nienawisci (sama ta nomina-
cja jest juz niedobra, bo nacecho-
wana) odbywa sie na zasadzie
zjadania wtasnego ogona. Z jed-
nej bowiem strony dziennikarze
narzekajg na lekcewazenie kul-
tury jezyka, upadek obyczajow
politycznych, ktory wtasnie w sej-
mowej polszczyznie wida¢ najwy-
razniej, a z drugiej strony pre-
miujg najbardziej soczyste, do-
sadne, wulgarne wypowiedzi. Co
gorsza — podnoszg ten temat wie-
lokrotnie, nobilitujgc go plebiscy-
tami, rankingami, eksperckimi
analizami. W aktualnym (z 27
stycznia 2014 r.) wydaniu ,New-
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sweeka” znajdziemy ranking naj-
wiekszych chamow polskiej poli-
tyki. Rozumiem intencje redakcji,
ktora chce napietnowac¢ winowaj-
cow. Szkoput w tym, ze my tych
winowajcéw znamy juz za-
wczasu, bez rankingu i ekspertyz
— poznajemy ich po owocach, re-
lacjonowanych pieczotowicie w
wieczornych wiadomosciach i
prasowych czotowkach. | zupet-
nie niepotrzebnie przypomina sie
nam o nich po raz kolejny w rze-
czonym rankingu, z luboscig cytu-
jac co obrzydliwsze fragmenty ich
radosnej tworczosci oratorskie;.

Wspomniany na poczgtku felieton
Stonimskiego zaczyna sie tak:
"Niejeden juz z was, czytelnicy,
zadawat sobie pytanie, po co wia-
Sciwie czyta tak zwang prase co-
dzienng. Ja tego sam, przyznaje,
nie rozumiem i chciatbym abyscie
mi to zechcieli wyttumaczy¢. (...)
Poniewaz jednak nie macie gtosu
ani boskiego daru pisania, brak-
nie wam talentu i inteligencji, kto-
rej ja mam dosy¢ za was wszyst-
kich razem — odpowiem sam na to
pytanie. lle razy odpowiedz moja
bedzie bliska prawdy, mozecie
kiwngc¢ gtowg na znak zgody. Aby

kiwac, nie trzeba mie¢ specjalnie
dobrej gtowy. Wystarczy byle
jaka. Zresztg mozecie nie kiwac,
juz ja sam za was kiwne i w ogole
pies z wami tancowat".

Mozna odnieS¢ wrazenie, ze
wspotczesdni dziennikarze i poli-
tycy taki wtasnie dialog prowadza
ze swoimi odbiorcami. Szkoda
tylko, ze oni robig to na serio.

[l Karolina Brylska
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Z DYSKUSJI O
GRYWALIZACJI

Jakis czas temu miatem okazje
razem z zaprzyjaz-nionymi dzien-
nikarzami prowadzi¢ dyskusje do-
tyczaca tego, czym wiasciwie jest
grywalizacja i czy mozna jg utoz-
sami¢ z grami szkoleniowymi, czy
tez — szerzej — z serious games,
ktorymi takze mam przyjemnosc¢
sie zajmowac. Generalnie wszy-
scy, ktérzy zajmujg sie tym tema-
tem, czyli zarbwno badacze, jak i

praktycy, raczej nie majg watpli-
wosci, ze grywalizacja i serious
games sg to dwa rézne narze-
dzia, majgce swoje specyficzne
zastosowania w edukaciji (ale nie
tylko) i wiasne mechanizmy od-
dziatywania. Wielu osobom nie-
majgcym na co dzienh stycznosci z
zadnym z tych mechanizmoéw, te
dwa narzedzia moga sie myli¢ (i
czesto faktycznie sie mylg), co

stanowi problem w komunikaciji
ich dotyczacej. W ramach tego
postu chciatbym w syntetycznej
formie podsumowac rezultat tam-
tej dyskusji i wskazaé na najwaz-
niejsze czynniki, ktore rdéznicujg
te metody.

Il Marcin Laczynski

Serious games

* Catosciowa gra - zasady,
punktacja, role, fabuta,
zadania, uzyta po to by
przekazac jakies tresci
edukacyjne lub postawy
Tworzy wyraznie wydzielong
spotecznos¢ graczy i posiada
jasno zdefiniowane ramy
€zasowo przestrzenne
Cele: edukacja, zmiana
postaw, transfer informacji
Wywodz3 sig z: gieri
symulacji wojennych
Najczgsciej uzywane w:
szkoleniu, edukacji
Termin w uzyciu: od lat 70-
tych
Kluczowe oddziatywanie:
dostarczenie silnego,
catosciowo angazujgcego
uczestnika doswiadczenia
umozliwiajgcego zmiane
postawy, stworzenie
motywujgcej i atrakcyjnej w
formie atmosfery dla uczenia
sie

* Przyktady: America's Army,
Reveal by L'Oreal

izacja

Grywal

* Wybrane mechanizmy z gier
(np. punktacja i listy
rankingowe wkomponowane
w system motywacyjny
firmy) stosowane w celu
osiggniecia zmiany
zachowania i motywacji
Przenika sytuacje w zyciu
codziennym (prace, zakupy),
nie jest wyraznie
rozgraniczona
Cele: zmiana poziomu
motywacji uczestnikow,
zmiana zachowania
uczestnikow (np. skfonienie
do zakupu)

Wywodzi sig z: gier
komputerowych i
projektowania interfejsow
Najczesciej uzywana w:
marketingu, programach
lojalnosciowych, konstrukcji
gier komputerowych
Termin w uzyciu: od korica 1
dekady XXI wieku

Kluczowe oddziatywanie:
dostarczanie pozytywnych
wzmocnien dla pozgdanych
zachowan i motywujacej,
atrakcyjnej ramy poznawczej
dla codziennych czynnosci

* Przyktady: Apliakcja
Foursquare, beerlovers.pl
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BAYERN | MEDIA A

SPRAWA

POLSKA

Jesli Robert Lewandowski tak chcial rozegra¢ sprawe swojego transferu, to zrobit to naprawde po

mistrzowsku. Telewizje powinny sie bi¢ o to, by ogloszenie jego decyzji transmitowaé na zywo.

Wreszcie

wszystko ma
stac sie jasne, Polak przejdzie do
Bayernu Monachium, podpisze
kontrakt na co najmniej cztery
lata, a dotychczasowy klub, w kto-
rym stat sie wielki, nie zarobi na
nim ani eurocenta. Kibice ode-
tchng z ulga, skonczy sie serial
"Robert tu, Robert tam" i bedzie
mozna powoli przystepowaé do
sprzedazy koszulek.

A, prawda, jeszcze tylko kwestia,
z jakim numerem Lewandowski
zagra w Monachium (numery od 7
do 11 sg zajete). Z jakim by jed-
nak nie zagrat, juz mozna sobie
wyobrazi¢ kolejki pod sklepami,
bo jesli przechodzi¢, to z przytu-
pem, tak zeby o tym dyskuto-
wano. Przeciez ledwie kilka mie-
siecy wczesniej do Barcelony tra-
fit Neymar, do tego samego co
Lewandowski klubu Mario Go-
etze, ale ich transfery z punktu

widzenia medialnego eksplo-
dowaty za szybko.

Nie byto dramatycznych zwrotéw
akgji, zmian decyzji, wielkich kon-
kurentow, ktorzy podbijajg oferte.
Sztab Lewandowskiego zadbat o
wszystko: "przeciekajgce" do
prasy kiétnie z Borussia, zrywa-
nie wywiadéw, gdy padato pyta-
nie o przyszto$¢ pitkarza, gtadkie
odpowiedzi, ktére nic nie wyja-
Sniajg. | dziennikarze, i kibice,
ktorzy ciggle do tego tematu wra-
cali, bo wraca¢ musieli.

Przeciez chodzi o to, zeby sie mo-
wito, cho¢ wszyscy dookota wie-
dza, ze wynik moze by¢ tylko je-
den. Przeciez Robert Lewandow-
ski nie musiat wymawia¢ stowa
Bayern, wystarczytlo tylko, zeby
powiedziat "wszyscy doskonale
wiedzg, gdzie przejde". Wolat
grac. | zrobit dobrze, a na pewno
profesjonalnie. Jesli kto§ miat
jeszcze watpliwosci, czy Polak
nalezy do grona najlepszych pit-
karzy Swiata, to teraz juz znalazt
odpowiedz. O zadnym transferze
w mijajacym roku, z wyjgtkiem
przejscia Garetha Bale'a do Re-
alu Madryt, nie mowito sie tak
dtugo i namietnie, jak o tym, gdzie
trafi Lewandowski. Doszto nawet
do tego, ze dziennikarze walczyli

o to, by jako pierwsi podac te in-
formacije.

Krok dalej jest jeszcze tylko spe-
cjalny program, w ktérym Lewan-
dowski ogtasza: "Tak, przez na-
stepnych kilka lat bede jodtowat w
Bawarii". Na tym mozna dobrze
zarobi¢. Przyktad? LeBron James
i jego specjalny show The Deci-
sion, przy ktorym zyski z reklam
wyniosty okoto 6 milionow dola-
row — wprawdzie kwote te przeka-
zano na cele charytatywne, ale to
nie musi by¢ regutg. Ze taki pro-
gram zwiastuje manie wielkosci i
niebezpieczny przerost ego? A
komu moze to przeszkadza¢ w
Bayernie, ktéry jeszcze niedawno
nazywano FC Hollywood?

Tam sie trzeba bedzie rozpycha¢
tokciami, walczyé o swoje z Arje-
nem Robbenem i Franckiem Ri-
bery'm. Nikt tam reki nie poda, a
jak gramy z mediami, to na ca-
tego. Prawda, ze James byt kryty-
kowany za Decyzje, ale czy kto$
dzisiaj jeszcze o tym pamieta?
Jesli nikt nie zechce Lewandow-
skiemu rozwing¢ czerwonego dy-
wanu na powitanie, to niech przy-
niesie wiasny.

[l Lukasz Majchrzyk
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LEGENDA O JUSTYNIE |
ZYOTEJ STOPIE

Kontuzji nie da sie zaplanowac¢ i cieszy¢ sie z niej ciezko, ale kiedy juz sie zdarzy, to moze przejs¢

do legendy. Zwtaszcza gdy bélem i tzami gwiazda obdarzy kibicow.

Dawno, dawno temu zelazna Ju-
styna sitg woli i zastrzykéw poko-
nata bél, strach i rywalki, zdoby-
wajgc ztoty medal olimpijski na ro-
syjskiej ziemi. Rywalki biegty, a
Justyna fruneta. Nor-wezki wal-
czyly, a Justyna zwyciezata. A po-
tem zyta dtugo i szczesliwie.

Zwyciestwo Justyny Kowalczyk
byto wspaniate, ale gdyby nie zta-
mana kos¢ stopy, nie przesztoby
pewnie do legendy. Wygrac¢ z ry-
walkami i z bélem — to kibice ko-
chajg najbardziej. Gdyby nie me-
dia spofecznosciowe, by¢ moze
nikt by sie o jej kontuzji nie dowie-
dziat. Stworzyta opowies¢ o poko-
nywaniu bolu, o wytrwatosci, upo-
rze, harcie ducha i nadziei. A
kiedy wygrata, opowies¢ z miej-
sca zamienita sie w legende.

Podobno najwazniejsze to opo-
wiedzieé¢ dobrg historie. Zdarzajg
sie sportowcy, ktérzy wielkich
osiggnie¢ nie mieli, ale to, co
osiggneli, umieli odpowiednio na-
zwac, sprzedac i zareklamowac?
Anna Kurnikowa nigdy nie byta
wielkg tenisistkg, a wykreowata
sie jako "najpiekniejsza z gwiazd
tenisa" i zrobita kariere w mediach

znacznie wiekszg niz powinna.
Skoro inni mogg reklamowac nic,
to Kowalczyk mogta opowiedzie¢
0 sobie i swoich problemach
przed najwazniejszg imprezg.

Polka, ujawniajgc swojg kontuzje,
niczego nie ryzykowata, a po mi-
strzowsku udato jej sie wykorzy-
sta¢ (nie wiem, czy swiadomie)
potege medidw spotecznoscio-
wych. Gdyby nie zdobyta medalu
w Soczi, kibice i dziennikarze mo-
gliby ze zrozumieniem pokiwac
gtowami, no tak: z pechem nikt
nie wygra. A jesliby zwyciezyla,
jak sie ostatecznie stato, to napi-
sata historie swojego zwyciestwa.

Przy okazji okazato sie, jak
wielka moc maja media spo-
tecznosciowe. Z profilu Justyny
na Facebooku informacja o kon-
tuzjowanej stopie (jeszcze wtedy
nie byto wiadomo, czy to ztama-
nie) natychmiast przedarta sie do
mediow. Kiedy$ droga tej infor-
macji nie bytaby tak szybka; kon-
tuzje Justyna odniosta na zgrupo-
waniu w gorach, gdy byta odcieta
od swiata, od mediow.

Ciekawe, jaki wptyw na odbiér ca-
tej sytuacji przez kibicow, miato
to, ze najlepsza polska narciarka
o kontuzji poinformowata na FB.
Nie byto zadnego stadium po-
Sredniego miedzy nig a kibicami,
co potegowato wrazenie, ze méwi
to wtasnie im: patrzcie i badzcie
ze mng, pomézcie mii zrozumcie.
Tak samo byto wtedy, gdy poka-
zywata zdjecie rentgenowskie juz

po pierwszym, niezbyt udanym,
biegu.

Atakujg mnie w mediach? Kryty-
kujg w telewizji? Nie bede sie tam
broni¢. Zamieszcze zdjecie i
niech kibice sami ocenig. Tym za-
pewnita sobie status ofiary, ktérej
nikt nie rozumie. Nie wdawata sie
w kidtnie na wizji, tylko znéw po-
szta do kibicow, zwierzyta sie im
w zaufaniu.

Czy Kowalczyk dobrze zrobita, pi-
szgc na Facebooku, czy moze le-
piej byto poinformowac na Twitte-
rze? A moze wybor portalu nie
miat zadnego znaczenia? Jak na-
pisat dr Gackowski: "Twitter to
medium zwyciezcow. Porazki i
trudnoéci sg skomplikowane i
trzeba je ttumaczy¢". W 140 zna-
kach ciezko to zrobi¢. Poza tym
Facebook daje duzo wiekszg
mozliwo$¢ opisania bohatera (na
Twitterze informacje sg szczat-
kowe), dzieki czemu zyskuje on
bardziej ludzki wymiar. | wreszcie
— last but not least — Facebook
mocniej wigze sympatie innych
uzytkownikéw niz Twitter. Tu sie
kogos "lubi", a tam tylko "sledzi".
Moze to niewielka zmiana, ale
niektorzy twierdzg, ze to stowa
tworzg rzeczywistosc¢.

Media temat podchwycity, bo
przeciez chyba nikt sobie nie wy-
obrazat, ze bedg milcze¢ w takiej
sprawie. 2:0 dla Justyny. Ciag
dalszy wszyscy znajg, powstata
legenda. Pani Kowalczyk nalezy
sie drugi ztoty medal.

[l Lukasz Majchrzyk
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JAKBYS TAM BYL: PATRZ
OCZAMI LEBRONA JAMESA

NBA weszta na nowy poziom w dostarczaniu rozrywki. Odbyt sie¢ pierwszy mecz, ktory kibice mogli

zobaczy¢ dzieki Google Glass. Jak lepiej pokazaé sportowa walke? Jak mocniej przezyé emocje?

Jak zapewni¢ kibicom uczestnictwo w medialnym show tak, jakby znalezli si¢ oni w oku cyklonu

bez wychodzenia z domu? Powtérki, zblizenia, zwolnione tempo obrazu, a nawet transmisje w 3D

— to wszystko juz bylo.

Kibice chcg i potrzebujg wiece;.
Chciatbys wiedziec, jak od Srodka
wyglada walka w finale mi-
strzostw Swiata? Kto wie, moze
juz niedtugo to marzenie sie
spetni? Moze bedzie mozna po-
czu¢, jak Cristiano Ronaldo pa-
trzy na bramke tuz przed odda-
niem strzatu? Co widzi, jak z jego
perspektywy wyglada strzelony
gol? A jak wyglada swiat z per-
spektywy LeBrona Jamesa, kiedy
szybuje nad koszem?

Moze to jeszcze marzenia, ale juz
do nich blizej niz kiedykolwiek
przedtem. Sacramento Kings z
ligi NBA, chyba jako pierwszy
klub na Swiecie, wykorzystat tzw.
Google Glass do transmitowania
meczu. Urzgdzenie, przypomina-

jace zwykte okulary, ma wbudo-
wane kamerki, ktore pozwalajg
przekazywa¢ obraz z perspek-
tywy osoby noszacej sprzet. Pod
koniec stycznia kibice Sacra-
mento mogli $ledzi¢ starcie z In-
diana Pacers ,oczami” personelu
klubowego, cheerleaderek ze-
spotu, dziennikarzy siedzgcych
(jak to w koszykowce) tuz za linig
parkietu.

Za posdrednictwem tego sprzetu
wydarzenia rozgrywane na par-
kiecie trafiaty do widzéw oglada-
jacych transmisje przed telewizo-
rami. Mecz NBA jeszcze nigdy nie
byt tak blisko kibica. Zanim zosta-
nie pokazany z perspektywy za-
wodnika, musi mingc¢ jeszcze tro-
che czasu, ale pomystem zainte-
resowat sie odchodzgcy wtasnie
na emeryture komisarz ligi —
David Stern.

Ciekawe, jak to wplynie na sprze-
daz praw do pokazywania waz-
nych zawoddéw sportowych. Nie-
trudno wyobrazi¢ sobie kibicow,
ktorzy wchodzg na stadion uzbro-
jeni w tego typu urzadzenia, a na-

stepnie za posrednictwem inter-
netu LTE przekazujg obraz do
subskrybentow, jesli juz teraz
triumfy Swiecg portale, na ktorych
za darmo udostepniane s3
transmisje z meczow, pokazy-
wane w kodowanych kanatach.
Chetni do wykorzystania Google
Glass tez sie znajdg. Czy w takim
razie bedzie miato sens wydawa-
nie milionéw dolaréw na prawa do
transmis;ji?

Warto jeszcze dodaé, ze nie
przez przypadek jako pierwszy po
ten wynalazek siegnat klub Sa-
cramento Kings. Od niedawna
jego wiascicielem jest Vivek Ra-
nadive, hinduski biznesmen, zato-
zyciel firmy TIBCO Software, zlo-
kalizowanej w Dolinie Krzemowej,
a prywatnie wielki fan koszy-
kowki. Co wiecej, nie tylko wpro-
wadzit on do wuzycia Google
Glass, ale takze mozliwosc ptace-
nia bit coinami w klubowym skle-
pie. Kibicow koszykéwki pragne
uspokoi¢: zawodnicy pozostali
prawdziwi.

[l tukasz Majchrzyk
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WSZYSTKIE POWROTY
KAMILA STOCHA

Wrécili, zawsze wracaja. Jedni po kryjomu, inni o czwartej nad ranem, jeszcze inni w blasku fleszy.

Polscy olimpijczycy przybyli do kraju, ale ktéry z nich wybrat najlepsza droge?

F]

Podstawowy system grywaliza-
cyjny wspomagajgcy zaangazo-
wanie uzytkownika obejmuje na
tej platformie:

- punkty przyznawane za po-
szczegolne aktywnosci; - mozli-
wos$¢ wymiany punktow na gad-
zety (aktualnie: gra planszowa i
trzy wzory koszulek); - punkto-
wane zadania (m.in. quizy, an-
kiety), ktore pojawiaja sie co jakis
czas w portalu;

- odznaki specjalne przyznawane
za konkretne czynnosci (np. polu-
bienie strony na Facebooku).

Co warte uwagi, tresci znajdujgce
w portalu tworzg integralng i sen-
sowng catos¢ z systemem grywa-
lizacyjnym — artykuty pomagajg
rozwigzywac¢ punktowane quizy,
zdjecia i galerie dodawane przez
uzytkownikéw sg punktowane w
systemie, a sam system grywali-
zacji premiuje z kolei mocno two-
rzenie kanatéw komunikacji mie-
dzy portalem a uzytkownikiem
(duze nagrody za zapisanie sie

na newsletter i polubienie strony).
Jezeli spojrze¢ na nagradzane
punktami zachowania, to ich za-
kres jest stosunkowo szeroki i za-
chowuje zasade duzych nagréd,
jakie dostepne sg na wejsciu do
systemu:

- zarejestrowanie sie do plat-
formy; - utworzenie powigzan
komunikacyjnych z platformg
(newsletter, polubienie na Face-
booku);

- generowanie tresci w portalu —
zaktadanie galerii, dodawanie
"piwnych" zdjec;

- rozwigzywanie okresowo poja-
wiajgcych sie zadan (czasami
majgcych forme quizu, czasami
inng, zawsze jednak wymagaja-
cych od uczestnika chocby mini-
malnej interakcji).

Beerlovers.pl to niewatpliwie je-
den z bardziej udanych (pod ka-
tem designu) projektéw grywali-
zacyjnych wdrozonych w Polsce
— na uwage zastuguje zwilaszcza
systemowe, zazebiajgce sie wy-
korzystanie technik grywalizacyj-
nych, przemyslana integracja tre-
Sci edukacyjnych z zadaniami dla
uczestnikow, a takze estetyczny,
przejrzysty i funkcjonalny inter-
fejs. To co niewatpliwie jest, jak
zawsze zresztg, kwestig dysku-
syjna, to pytanie, czy portal reali-
zuje zatozone cele marketingowe.

Patrzac na platforme z zewnatrz,
mozna sie zastanawia¢ na ile
dos¢ wysoki poziom polubien na
Faceboooku — w Ilutym 2014
nieco ponad 18 400 uzytkowni-
kow — przekfada sie na realne in-
terakcje z zadaniami w grze i ak-
tywne korzystanie z portalu (w za-
leznosci od zadania poziom wy-
konania oscyluje w okolicach kil-
kuset interakgiji). To wysoki czy ni-
ski poziom? Ocena wykonania
celébw marketingowych jest jak
zwykle zadaniem klienta zlecajg-
cego prace, ale wydaje sie, ze je-
8li zatozy¢, ze portal dociera
przede wszystkim do lideréw opi-
nii, aktywnie przekazujgcych dalej
zdobytg wiedze i stajgcych sie
agentami marki rozwiewajgcymi
"piwne mity" w swoim otoczeniu,
to mozna uznac¢ ten poziom za
dos¢ wysoki. | na pewno warto
obserwowac, jak Kompania Piwo-
warska wykorzysta ten projekt —
czy stanie sie on podstawg innych
dziatan, czy jednorazowym eks-
perymentem marketeréw z gry-
walizacja.

Ciekawostka na koniec: taryfika-
tor punktow za aktywnosc¢ w por-
talu, ktéry mozna wyszpera¢ na
stronie beerlovers.pl: LINK.

[l tukasz Majchrzyk
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W tym poscie chciatbym przyjrzeé¢ sie funkcjonujgcemu od jesieni 2013 roku portalowi beer-

lovers.pl. Jest to platforma internetowa stworzona dla Kompanii Piwowarskiej przez agencje inte-

raktywna Kalicin-scy.com. Jej celem jest budowanie spotecznosci mitosnikéw piwa, a jednocze-

snie edukacja klienta i rozwiewanie mitéw, jakie otaczajg przemystowa produkcje tego trunku. Be-

erlovers.pl, poza funkcjami spotecznosciowymi, posiada bogata baze artykutléw merytorycz-

nych skierowanych do konsumentéw piwa, zainteresowanych poszerzaniem swojej wiedzy. Tym,

co sprawia, ze beerlovers.pl stanowi ciekawy materiat do analizy na blogu, jest fakt, ze platforma

jest mocno wspomagana elementami grywalizacyjnymi.

Podstawowy system grywaliza-
cyjny wspomagajgcy zaangazo-
wanie uzytkownika obejmuje na
tej platformie:

- punkty przyznawane za po-
szczegolne aktywnosci; - mozli-
wos$¢ wymiany punktow na gad-
zety (aktualnie: gra planszowa i
trzy wzory koszulek); - punkto-
wane zadania (m.in. quizy, an-
kiety), ktore pojawiajg sie co jakis
czas w portalu;

- odznaki specjalne przyznawane
za konkretne czynnosci (np. polu-
bienie strony na Facebooku).

Co warte uwagi, tresci znajdujgce
w portalu tworzg integralng i sen-
sowng catos¢ z systemem grywa-
lizacyjnym — artykuty pomagajg
rozwigzywac¢ punktowane quizy,
zdjecia i galerie dodawane przez
uzytkownikéw sg punktowane w
systemie, a sam system grywali-
zacji premiuje z kolei mocno two-
rzenie kanatébw komunikacji mie-
dzy portalem a uzytkownikiem
(duze nagrody za zapisanie sie
na newsletter i polubienie strony).
Jezeli spojrze¢ na nagradzane
punktami zachowania, to ich za-
kres jest stosunkowo szeroki i za-
chowuje zasade duzych nagréd,
jakie dostepne sg na wejsciu do
systemu:

- zarejestrowanie sie do plat-
formy; - utworzenie powigzan
komunikacyjnych z platformg
(newsletter, polubienie na Face-
booku);

- generowanie tresci w portalu —
zaktadanie galerii, dodawanie
"piwnych" zdjec;

- rozwigzywanie okresowo poja-
wiajgcych sie zadan (czasami
majgcych forme quizu, czasami
inng, zawsze jednak wymagaja-
cych od uczestnika chocby mini-
malnej interakcji).

Beerlovers.pl to niewatpliwie je-
den z bardziej udanych (pod ka-
tem designu) projektéw grywali-
zacyjnych wdrozonych w Polsce
— na uwage zastuguje zwilaszcza
systemowe, zazebiajgce sie wy-
korzystanie technik grywalizacyj-
nych, przemyslana integracja tre-
Sci edukacyjnych z zadaniami dla
uczestnikow, a takze estetyczny,
przejrzysty i funkcjonalny inter-
fejs. To co niewatpliwie jest, jak
zawsze zresztg, kwestig dysku-
syjna, to pytanie, czy portal reali-
zuje zatozone cele marketingowe.
Patrzac na platforme z zewnatrz,
mozna sie zastanawia¢ na ile
dos¢ wysoki poziom polubien na
Faceboooku — w Ilutym 2014
nieco ponad 18 400 uzytkowni-

kow — przekfada sie na realne in-
terakcje z zadaniami w grze i ak-
tywne korzystanie z portalu (w za-
leznosci od zadania poziom wy-
konania oscyluje w okolicach kil-
kuset interakgiji). To wysoki czy ni-
ski poziom? Ocena wykonania
celébw marketingowych jest jak
zwykle zadaniem klienta zlecajg-
cego prace, ale wydaje sie, ze je-
8li zatozy¢, ze portal dociera
przede wszystkim do lideréw opi-
nii, aktywnie przekazujgcych dale;j
zdobytg wiedze i stajgcych sie
agentami marki rozwiewajgcymi
"piwne mity" w swoim otoczeniu,
to mozna uznac¢ ten poziom za
dos¢ wysoki. | na pewno warto
obserwowac, jak Kompania Piwo-
warska wykorzysta ten projekt —
czy stanie sie on podstawg innych
dziatan, czy jednorazowym eks-
perymentem marketeréw z gry-
walizacja.

Ciekawostka na koniec: taryfika-
tor punktow za aktywnosc¢ w por-
talu, ktéry mozna wyszpera¢ na
stronie beerlovers.pl: LINK.

Il Marcin taczynski
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