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Milosz Babecki

Wprowadzenie
Introduction

W polowie trwajacej drugiej dekady XXI stulecia najistotniejsze przemia-
ny w Srodowisku komunikacyjnym czltowieka, ktorych jesteSmy Swiadkami,
uczestnikami, beneficjentami, a niekiedy takze ofiarami, zachodzg w przestrzeni
ikonicznej. W najnowszych realiach, co oczywiste, jest ona abstrakcyjna, gdyz
jako niemal catkowicie zaposredniczona komputerowo moze by¢ doswiadczania
prawie wylgcznie za posrednictwem urzgdzen. Uwarunkowane elektronicznie
mozliwosci kontaktu z nig i jej odbioru sprawily, ze na znaczeniu stracil opozy-
cyjny jeszcze do niedawna podzial na to, co reprezentacyjne i ekwiwalentne, czyli
realnie postrzegane, jak tez doSwiadczane oraz relatywizowane, gdyz uwalniane
z relacji trwalego odniesienia. Doswiadczane obecnie czas i przestrzen, wraz
z tym, co w konstytuowanej przez te dwie zmienne rzeczywistosci jest dzi$ bar-
dziej ekwiwalentne, mniej realne i materialne zarazem. Nie tylko obrazy, lecz
takze dzwieki cyrkulujg w globalnej mediasferze, przypominajac bezustanny
i nieukierunkowany dryf, skutkujacy, jak przekonuje Alain Renaud, wypietrzaja-
cym sie nowym porzgdkiem komunikacyjnym, w ktorym ,spoleczenstwa znalazly
sie na skraju niepokojacej i paradoksalnej historii kultury, historii symulowanych
materialnosci i czasoprzestrzeni wirtualnych, §wiata ikon, znakéw samotnie dry-
fujgcych, uwolnionych z trwatego odniesienia i jego uspokajajacego nadzoru”..

Przemiany w mediasfrze nie dotyczg jednak tylko jej najistotniejszego
obecnie wizualnego skladnika. Nie ograniczajg sie rowniez do towarzyszacej
plaszcezyzny audialnej. Skutki transformacji, ktorych poczatkow poszukiwac
nalezaloby w technologicznych mrokach lat 50. XX wieku, sg dzi$ jeszcze po-
wazniejsze. Relatywizm komunikacyjny, ktory pojawil sie wraz z dominujacg
pozycja ekwiwalencji, wykracza poza tresci i uobecnia sie w infrastruktural-
nym obszarze globalnego systemu, rzutujgc na wypietrzanie nowych modeli
komunikagcji, dystrybucji i redystrybucji informacji. Oproécz poczucia, iz w dru-
giej dekadzie XXI wieku nie mozemy by¢ przekonani o realizmie adresowanych
do nas jako odbiorcow tresci, odczuwaé zaczynamy réwniez cos innego. Nie
mozemy by¢ pewni ani tego, iz nadal posiadamy pelnie poznawczej wtadzy nad
interesujgcymi nas tresciami, ani tego, ze mozemy nimi w peini dysponowac,
w dodatku w dowolnie dtugim, nieokreslonym czasie.

Wyeksplikowane powyzej refleksje wraz z towarzyszgcymi im obawami sg
w kolegjnym numerze kwartalnika ,Media — Kultura — Komunikacja Spoteczna”
wieloznaczng i niezwykle sensotwoérczg dominantg. To ona sklania do rozwa-
zan i analiz autorow, ktorych teksty publikujemy w czesci ,,Szkice komunika-
cyjne i medioznawcze” — znanej juz Czytelnikom z poprzednich wydan. Jest tez

L A. Renaud, Obraz cyfrowy albo technologiczna katastrofa obrazéw, thum. B. Kita i E. Sta-
wowcezyk, w: Pejzaze audiowizualne. Telewizja, wideo, komputer, red. A. Gwo6zdz, Krakow 1997,
s. 331.
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obecna w dociekaniach z pogranicza medioznawstwa i prawa publikowanych
w dziale ,Prawo w mediach, media w prawie”. Komunikacyjne, kulturowe, spo-
teczne, a nawet polityczne i ekonomiczne konsekwencje technologicznych, cywi-
lizacyjnych i systemowych przesuniec oraz przewartosciowan dostrzegajg row-
niez autorzy publikowanych w najnowszym numerze kwartalnika recenzji.

W transformujgcym srodowisku komunikacyjnym, podporzgdkowanym
praktykom wtasciwym ekwiwalencji, nie ma juz statych i trwalych punktow
odniesienia. Autorzy publikowanych w biezacym numerze artykuléw dostrze-
gajg przemiany zachodzgce w generalnym paradygmacie globalnego komu-
nikowania. Malgorzata Galinska odnosi sie do tej czesci ikonosfery, w ktorej
podmiotem obrazowania sg dziecinstwo i mtodosc, poczawszy od XII wiecznych
malarskich przedstawien az po popkulturowe filmowe $wiadectwa z konca
XX wieku. W innych podsystemach komunikowania spolecznego widzi je Ma-
rek Maruszczak koncentrujgcy sie na relacjach pomiedzy pierwotnymi i wtor-
nymi dysponentami tak istotnych komunikatow, jak instrumentalizowane
przekazy eksploatowane w kampanii promocyjnej walorow Polski Wschodnie;.
Jeszcze inny aspekt podporzgdkowany dominancie numeru interesuje Kamile
Chanieckg i Aleksandre Czerw, ktore zbadaly, jak przebiega transfer informa-
¢ji o produktach medycznych nabywanych bez recepty (OTC), promowanych
w telewizyjnych reklamach w sposob przypominajacy inne pospolite produkty,
niebedgce wyrobami medycznymi.

Technologicznym, cywilizacyjnym i systemowym aspektom ekwiwalen-
tyzacji medialno-komunikacyjnej, w kumulatywny sposéb ujawniajgcym sie
w prawodawstwie, uwage poswiecajg autorzy kolejnych dwoch artykultow. Pa-
tryk Galuszka poddaje ekonomicznej analizie wybrane zapisy umowy ACTA,
wpisujgc rozwazania o wlasnosci intelektualnej w konteksty, ktore okresli¢
mozna mianem ekonomii kultury. Jacek Mrozek i Magdalena Golinska-Kone-
cko natomiast wskazujg bardziej odlegle, lecz nie mniej wazne konsekwencje
kluczowej w biezgcym numerze dominanty, zajmujgc sie zjawiskiem stalkingu.
W tym celu analizujg istotne dla przedmiotu swoich dociekan polskie akty
prawne i nie pomijajac zrodlowego kontekstu historycznego, wskazujg na moz-
liwosci ochrony os6b powszechnie znanych przed tzw. stalkerami.

Biezgcy numer jak zwykle konczg recenzje. Ich autorzy koncentrujg sie na
dwoch korespondujgcych ze sobg zjawiskach. Salvo Ando’, recenzujac ksigzke
autorstwa Henry’ego Jenkinsa, Sama Forda i Joshuy Greena, przyglada sie
mechanizmom rozprzestrzeniania (spreadability) kultury w warunkach poste-
pujacego sieciowania jej odbiorcow korzystajacych z coraz bardziej kompatybil-
nych systemow komputerowych i aplikacji. Milosz Babecki, recenzujac ksigzke
Randi Zukerberg, podejmuje natomiast problematyke przechodzenia od miek-
kiego do twardego determinizmu w sytuacjach, gdy w globalnej mediasferze
pojawiajg sie tak silnie determinujgce ludzkg egzystencje abstrakcyjne wy-
twory, jak multifunkcyjny portal Facebook.com.

Oddajac do rgk Czytelnika kolejne wydanie kwartalnika ,Media — Kultura
— Komunikacja Spoteczna”, wyrazamy nadzieje, ze publikowane w nim arty-
kuly i recenzje, jak rowniez patronujgca im dominanta tematyczna stang sie
okazja do interesujgcej i inspirujgcej lektury.
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Malgorzata Barbara Galinska

,Dlaczego ludzie musza by¢ tacy brzydcy?™
- odwrdcony mit dziecifistwa w filmach
Todda Solondza i Mirandy July

Stowa kluczowe: kultura mtodych, Indiewood, tabuizacja, przemoc, teen movie
Key words: youth culture, Indiewood, tabuisation, violence, teen movie

W roznych epokach, w zaleznosci od kontekstu kulturowego, inaczej za-
patrywano sie na podziat zycia ludzkiego. Takze wspolczesnie obserwujemy
zmiany, jakim ulega wspomniana periodyzacja. Co wiecej, zacierajg sie grani-
ce miedzy dziecinstwem, adolescencja a dorostoscig. Wszystkie te przemiany
idealnie obrazuje Historia dziecinstwa. Dziecko i rodzina w dawnych czasach
autorstwa Philippe’a Ariés. Zauwaza on, ze az do XII wieku artysci w swoich
dzielach nie poruszali tematu dziecinstwa. Jesli bywato inaczej, tworca ,,de-
formowal cialo dziecka, przedstawiajgc je w sposob bardzo daleki od naszego
widzenia i odczuwania”l. W XIII wieku w sztuce nie pojawialy sie dzieci we
wlasciwej sobie postaci, a ,jedynie pomniejszeni dorosli”2. Jednak pod koniec
wieku wyréznié mozna juz trzy typy dzieciece: ,ksiezyka”s, Dzieciatko Jezus,
a takze dziecko nagie?. Ikonografia laicka oderwala sie od religijnej dopiero
w XV i XVI wieku®. Dziecko zaczelo byé wtedy przedstawiane wsrod bliskich,
w czasie zabawy, uczestniczgce w rytualach liturgicznych, uczgce sie, przy-
gotowujace sie do zawodu®. Dzieci traktowane byly w tym czasie jako po-
staci pierwszo- lub drugoplanowe, jako obecne w zyciu dorostych odrebne od
nich jednostki’. W wieku kolejnym dzieciece portrety staly sie juz powszech-
ne. Wiek XVIII przyniést zywe zainteresowanie dziecinstwem®, az w koncu
w wieku XIX pojawito sie nowe medium — fotografia, a wraz z nig liczne zdjecia
dzieci w atelier i w plenerze.

Tak jak zmienialo sie podejScie artystow do sposobu przedstawiania dzie-
cinstwa, tak tez okres ten na przestrzeni wiekow zmienial swo6j przedzial
czasowy. W przeszlosci dziecinstwo konczyto sie wczesniej, co motywowane

* Fragment §ciezki dialogowej filmu Opowiadanie (Storytelling, rez. Todd Solondz, 2001).
1 P. Ariés, Historia dziecifistwa. Dziecko i rodzina w dawnych czasach, Gdansk 1995, s. 43.
2 Tamze, s. 44.

3 Ukazanego jako stuzacego do mszy aniola.

4 Tamze, s. 44—45.

5 Tamaze, s. 47.

6 Tamze.

7 Tamze.

8 Tamze, s. 55.
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bylo koniecznoscig podjecia pracy; mtodosc zas trwala dtuzej. Obecnie w wielu
krajach okres dziecinstwa miesza sie z mlodoscia. Mimo ze wspotczesne dzieci
wydaja sie szybciej dorastac, na co wielki wptyw majg media i tresci, jakie sze-
rzg, to jednak dluzej zyja w zaleznosSci finansowej i emocjonalnej od rodzicow.
Wynika to ze zmian, ktéorym ulegla struktura tradycyjnej rodziny, zapewnia-
jacej w przeszlosci poczucie bezpieczenstwa, a takze ze sposobu, w jaki wspot-
cze$nie wychowuje sie dzieci, obdarzajac je duzym zaufaniem, ale i obcigzajac
trudnymi do sprostania wymaganiami. Wszystkie te czynniki, wraz z trudna
sytuacjg ekonomiczng na $wiecie, wptynely na pojawienie sie terminu Kid
Adult, konotujacego dorostego bedacego dzieckiem. Samo pojawienie sie tego
okreslenia jest silnym dowodem na zatarcie sie granic miedzy trzema dotych-
czas gtownymi etapami w zyciu.

W dalszej czesci artykulu zestawie i poddam analizie dwa filmy: Witaj
w domku dla lalek (Welcome to the dollhouse, 1995) Todda Solondza i Ty i ja,
1 wszyscy, ktorych znamy (Me and you and everyone we know, 2005) Mirandy
July — w kontekscie sposobu poruszania trudnej tematyki dzieciecej i nasto-
letniej seksualnosci, pedofilii, wykorzystywania mtodych i przemocy, odwro-
conego mitu dziecinstwa i zanikania granic czasowych miedzy etapami zycia
wspotczesnego czlowieka. Timothy Shary, badacz zajmujacy sie tzw. kultu-
ra mlodych, we wstepie do swojej ksiazki? thumaczy, ze pojecia youth uzywa
w odniesieniu do osob w wieku od 12 do 20 lat. Niestandardowe filmy z ga-
tunku teen movie, ktorym poswiecony bedzie ponizszy artykul, przedstawiajg
dzieci i mtodziez miedzy 6 a 16 rokiem zycia.

Kino i kultura mlodych

Timothy Shary we wstepie do ksigzki Generation Multiplex — the image of
youth in Contemporary American Cinema konstatuje, ze we wczesnych latach
kinematografii nie byto oddzielnego gatunku zajmujacego sie sprawami dzieci
i nastolatkéwl0. Dopiero po drugiej wojnie §wiatowej zauwazono istnienie tej
grupy docelowej, a w latach 50. hollywoodzkie studia zaczely wprowadzac¢ do
filméw bliska jej tematykell. Mlodziez zostala zatem dostrzezona jako odrebna
grupa konsumentéw. Archetypem bohatera teen movie stal sie¢ James Dean,
a jego rola w Buntowniku bez powodu (Rebel without a cause, rez. N. Ray,
1955) przeszta do historii kinal2.

Rozkwit gatunku przypada jednak dopiero na lata 80., gdy obok centrow
handlowych pojawily sie multipleksy, a kino stalo sie jedng z glownych rozry-
wek mlodziezyl3. Odtad wielu rezyserow interesowalo sie opisywaniem swiata

9 T. Shary, Youth culture in global cinema, Austin 2007, s. 5.

10T, Shary, Generation Multiplex — the image of youth in Contemporary American Cinema,
University of Texas Press, Austin 2007, s. 3.

1 Tamze, s. 5.

12 Tamze.

13 Tamze, s. 10.
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mlodych, a co za tym idzie — zaczely powstawaé podgatunki teen moviel.

Tematyka mlodziezowa obecna byta w horrorze, science fiction, komedii z ele-
mentami seksu, melodramacie, filmach o przestepcach, no i oczywiscie w tzw.
school picturel®. Zarysowaly sie wéwczas obszary zainteresowan rezyserow
teen movie (jak np. dziewictwo, cigza, homoseksualizm), a takze typy osobo-
wosciowe charakterystyczne dla tego gatunku, takie jak kujon, sportowiec czy
osoba popularnal6. W latach 90. pojawila sie moda na filmy przeznaczone dla
ludzi mlodychl” i trwa ona niezmiennie do dzis.

Teen movie w kinie mainstreamowym

Jak pisze Shary, do najczesciej podejmowanych tematéow w teen movie na-
leza milosé i seks!8, a co za tym idzie obszary tabuizowane, takie jak przed-
wczesna cigza, zagrozenie chorobami przenoszonymi drogg piciowa czy niehe-
teronormatywna orientacja seksualna. Trudno jednak wymieni¢ tytuly filmow
gltownego nurtu z lat 80., 90. czy poczatku XXI wieku, ktore przedstawityby te
tematyke w sposob obiektywny, nie tuszujgc trudow dorastania. Wielkie studia
filmowe stronily od realistycznych uje¢ wspomnianych tematoéw, cheac przede
wszystkim srubowaé wyniki box officeu. W teen movie zaniedbywano réznice,
tworzac ujednolicony obraz zycia mtodych, uwydatniajacy stereotypy i zarazem
narzucajacy sposob, w jaki §wiat nastolatkow powinien wygladac. Dodatkowo,
jak shusznie zauwaza Shary, filmy, mimo ze skierowane do mtodziezy, realizo-
wane byly z perspektywy oséb dorostychl9, a ich problematyka ukazywana byta
czesto w konserwatywny i bazujacy na prostych podziatach sposob.

I tak akcja teen movie z lat 80. skupiala sie gtéwnie na pozytywnych aspek-
tach mtodzienczej mitosci i negatywnych ,przedwczesnego”, nastoletniego sek-
su20, Lata 90. przyniosly niezaprzeczalny rozkwit gatunku, choé¢ najwiekszy
rozglos zyskaly filmy, w ktorych zycie mtodych byto jedynie ttem do opowiedze-
nia mrocznej historii (np. Krzyk, rez. Wes Craven). Nadal jednak w glownym
nurcie nie poruszalto sie powaznych problemow zwigzanych z dorastaniem.
Zaczely pojawiac sie natomiast niezalezne produkcje dekonspirujace seksual-
nos¢ nieletnich, jak np. film o ciezarnej nastolatce Czekam na ciebie w Lara-
mie (rez. Allison Anders)?! czy Dzieciaki (rez. Larry Clark), gdzie w bezkom-
promisowy sposob porusza sie zagadnienia seksu i AIDS.

Z poczatkiem nowego milenium zagadnienia seksualnosci mlodych trakto-
wano pastiszowo, czego dobrym przykladem sg kolejne odslony serii American

14 Tamze.

15 Tamze, s. 8.
16 Tamze, s. 9.
17 Tamze.

18 Tamze, s. 209.
19 Tamze, s. 2.
20 Tamze, s. 210.
21 Tamze, s. 212.
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Pie, zapoczgtkowanej przez rezyserow Chrisa i Paula Weitzow w 1999 roku
czy Straszny film Keenena I. Wayansa, odnoszacy sie w przesmiewczy sposob
do blockbusterow gatunku z lat 90. Pojawiajg sie rowniez tytuly takie jak
W rytmie hip-hopu Thomasa Cartera czy Szkota uczué¢ Adama Shankmana,
ukazujace idylliczng wizje mlodzienczej mitosci.

Obecnie zainteresowanie teen movie i omawiang tematykg niezmiennie
trwa, a sam gatunek kazdego roku ewoluuje. Jako przyktad podac¢ mozna nie-
zwykle popularng serie Zmierzch (rez. Catherine Hardwicke), ktora wprowa-
dza w teen movie motyw wampira czy brutalng antyutopie Igrzyska smierci
(rez. Gary Ross).

Kino indie?

Prawdopodobnie teza, ze kino gtéwnego nurtu maskuje niewygodng tema-
tyke seksualnosci nastolatkow, bytaby mozliwa do podwazenia. Gdy przeglada
sie jednak tytuly odbiegajace od ogélnego schematu fabularnego teen movie,
mozna zauwazyc, ze sg one produkowane i dystrybuowane przez filie wielkich
wytworni oddelegowane do zajmowania sie kinem indie. Wspomniany obszar
kinematografii amerykanskiej zaczat by¢ wyrozniany na filmowej mapie Sta-
now Zjednoczonych w 1989 roku i od razu wzbudzil zainteresowanie badaczy.
Doczekat sie takze wielu definicji, z ktorych najczesciej przytacza sie te podang
w ksigzce Geoffa Kinga?2. Autor ten pisze, ze Indiewood to pojecie okreslajace
obszar kina amerykanskiego, w ktorym zatarta sie granica miedzy Hollywood
a sektorem kina niezaleznego. Wielbiciele kina indie twierdza, ze jest to obszar,
ktory znalazt sie w systemie hollywoodzkim, zachowujgc pewne estetyczne zato-
zenia charakterystyczne dla kina niezaleznego. Trudno podac zakres czasowy,
w jakim rozwijalo sie omawiane kino. Niemniej Yannis Tzioumakis?3, badacz
zywo zainteresowany obszarem indie, wyroznia dwa etapy: lata 1989-1996/97,
kiedy zaczeta konstytuowac sie sytuacja instytucjonalna tego obszaru, a on sam
zaczat zyskiwac wielkie uznanie i okres zapoczatkowany w latach 1996-1998,
gdy zaczely pojawiac sie kolejne podwytwornie zajmujgce sie kinem indie,
a decyzyjnos¢ Hollywoodu w kontekscie ich dzialalnosci zaczeta by¢ jeszcze bar-
dziej podkreslana.

Filmy Todda Solondza i Mirandy July powstaly wlasnie w dwoch wspo-
mnianych etapach. Witaj w domku dla lalek (1995) jest drugim filmem
w karierze rezysera, ale pierwszym tak gorgco przyjetym przez krytyke i pub-
licznos¢. Obraz zostat wyprodukowany przez Teda Skillmana i samego rezy-
sera, dystrybuowany przez Sony Pictures Classics — oddzial Sony Pictures

22 G. King, Indiewood, USA: Where Hollywood meets independent cinema, New York
20009, s. 3.

23 Y. Tzioumakis, Independent, indie and Indiewood. Towards periodisation of contem-
porary (post-1980) American independent cinema, w: American independent cinema, indie,
Indiewood and beyond, red. G. King, C. Molloy, Y. Tzioumakis, Routledge 2013, s. 28-40.
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Entertainment powstaly w 1992 roku, bedacy obok Fine Line Features i Mira-
maxu najwazniejsza podwytwornia zajmujaca sie kinem indie?* we wspomnia-
nym przedziale czasowym. Miranda July za$ zadebiutowata rowno dziesie¢ lat
pozniej, w okresie rozkwitu Indiewoodu. Film Ty i ja, i wszyscy, ktérych znamy
wyprodukowaly FilmFour, bedacy czescig studia Channel 4, a takze IFC Films
— firma powstala w 1999 roku, poczatkowo zajmujacg sie kinem artystycznym/
niezaleznym, ktora z czasem sie skomercjalizowata. IFC Films byt jednoczes-
nie producentem wykonawczym debiutu July.

Filmy te, jak juz wspomniatam, powstaly w dwoch réznych okresach roz-
woju kina indie. W lata 90. rezyserzy mieli wiekszg wolnosé tworcza, a co za
tym idzie — mozliwos¢ poruszania tematow trudnych bez koniecznosci tuszo-
wania ich. Pod koniec lat 90. i na poczatku nowego milenium kontrola wielkich
wytworni nad dzialalnoscig podwytworni zaczela sie jednak intensyfikowac.
Duzo istotniejszy wydawal sie sukces kasowy. Film July nie byt co prawda
zrealizowany w typowym oddziale wielkiej wytworni, co mogtoby potencjalnie
dawac rezyserce wiekszg swobode, nie mozna jednak zapomina¢, ze dystrybu-
cja zajat sie IFC Films — firma nalezgca do korporacji AMC Networks, ktora
z pewnos$cig miata niebagatelny wptyw na efekt koncowy debiutu rezyserki.

Zmiany zachodzace w opisanym powyzej obszarze kina sprawiaja, ze zesta-
wienie filmoéw July i Solondza przy jednoczesnym przesledzeniu ich podejscia
do tematyki dziecinstwa, dziecka i nastolatkow moze przynies¢ ciekawe efekty
i naswietli¢ nie tylko poruszang w nich problematyke, ale takze zroznicowane
podejscie do gatunku teen movie. Mimo ze kino indie ewidentnie przynalezy na
poziomie instytucjonalnym do Hollywoodu czy niekiedy innej struktury korpo-
racyjnej, to jednak filmy z tego obszaru kierowane sg do odmiennej widowni,
a co za tym idzie — poruszane kwestie prezentowane sg w inny sposob.

Witaj w domku dla lalek (Welcome to the dollhouse, 1995)

Pierwszy z filmow, Witaj w domku dla lalek Solondza, przedstawia historie
dwunastoletniej Dawn Wiener, szykanowanej uczennicy, ktora nie moze zaad-
aptowac sie do zycia w Junior High. Juz plakat promujacy ten obraz sugeruje,
ze mamy do czynienia z nieklasycznym podejsciem do gatunku teen movie.
Odgrywajaca gltowna role Heather Matarazzo pozuje na podtodze, jest ubrana
w kontrowersyjny stroj, czyli obciste spodnie i bluzke odstaniajgca brzuch,
usta ma intensywnie umalowane czerwong szminkg. Pod tytutem filmu wid-
nieje napis: ,,Nie wszystkie dziewczynki chca sie bawi¢ lalkami”. W ten sposob
potencjalny widz zostaje niejako ostrzezony, iz film ten nie bedzie utrwalal
obrazu wyidealizowanego dziecinstwa czy okresu dorastania znanego z wielu
kulturowych przedstawien.

24 Tamze, s. 34.
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Jak pisze Roger Ebert25, pierwsza scena filmu prezentuje bohaterke uczest-
niczgcg w jednym z najbardziej bolesnych szkolnych rytuatow. Dawn, trzyma-
jaca na tacy lunch, stara sie znalez¢ miejsce, gdzie mogtaby usigsc. Ostatecznie
przysiada sie do wyalienowanej awanturniczki, ktora tak jak reszta dzieci
nie akceptuje jej i przytacza sie do praktyk majacych ja upokorzy¢. Do stolika
podchodzi kilka cheerleaderek, ktore zaczepnie pytajg Dawn, czy jest lesbijka.
Dziewczynka odpowiada, ze nie, ale tak naprawde to, co méwi, pozbawione jest
znaczenia, gdyz nikt jej nie stucha. ,Lesbijka” lub tez ,lesba” (,lesbo”), obok
,brzyduli” i ;Wiener doga” (czyli jamnika) bedg najczestszymi okresleniami,
z jakimi spotka sie Dawn.

Homoseksualizm i homofobia

Roger Ebert we wspomnianej juz recenzji filmu pisze: ,Czy stowa takie
jak lesba i pedat wskazuja na homofobie? Niekoniecznie. Dzieci w tym wieku
sa zainteresowane seksem i zatrwozone wlasng ignorancja, atakujg wiec, by
wzmocni¢ swoje poczucie wlasnej wartosci. Kazda cecha, realna czy wymyslo-
na, ktora odrbznia dang jednostke od reszty, sprawia, ze staje sie ona celem
napasci [...]”26. Slowa te wydaja sie nie do konca przekonujace. Solondz, ktére-
go uznaje sie za tworce zaangazowanego spotecznie i ukazujgcego charaktery-
styczne dla Swiata wspotczesnego nieré6wnosci, niezwykle sugestywnie podnosi
temat homoseksualistow i homofobii, bardzo czesto umiejscawiajac w swoich
filmach dyskusje sugerujgce wspomniany temat w szkole czy przy domowym
stole. Rezyser robi to s§wiadomie, a wypowiadane przez dzieci czy mlodziez
stowa majg by¢ swoistg refleksja nad homofobig i jej rolg w przesladowaniach,
gdyz w srodowisku szkolnym homofobia jest wcigz obecna. Tymczasem w domu
Wienerow homofobiczne uwagi sg tepione przez rodzicow. Trudno okreslic, czy
wiekszym problemem jest dla nich kolejna sprzeczka dzieci, ktore obrazajg sie
nawzajem, nazywajac ,lesbijka” czy ,pedalem”, czy fakt, ze przywotujg w ten
sposob temat orientacji homoseksualnej. Nie da sie jednak uciec od poczucia,
ze dorosli nie czujg sie swobodnie z tematyka homoseksualng, a wiedza o nie-
heteronormatywnej orientacji seksualnej ich dzieci bylaby dla nich tragedis.

Z rodzina tylko na zdjeciu

Pierwsze kadry filmu Solondza prezentuja zdjecie rodziny Wienerow. Widz
moze dokladnie przyjrzeé sie rodzicom Dawn i jej rodzenstwu. Klasyczna, nie-
diegetyczna muzyka i obraz sugeruja przewrotnie, ze bedziemy $ledzi¢ histo-
rie zgranej i cieplej rodziny z lekkim snobistycznym zacieciem. Nawet Dawn,

25 R. Ebert, Welcome to the dollhouse, [online] <http://rogerebert.suntimes.com/apps/pbcs.
dll/article?AID=/19960614/REVIEWS/606140304/1023>, dostep: 8.12.2012.
26 Tamze.
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stylizowana w filmie na nieatrakcyjna, odpychajacg i dziwng dziewczynke, na
zdjeciu wyglada na szczesliwg i niebrzydka.

Wynik analizy zdjecia daleki jest od rzeczywistosci. Rodzina dziewczynki
idealnie wchodzi w role oprawcy. Ojciec wydaje sie nieobecny. Matka fawory-
zuje mtodszg corke — Missy, baletnice z paskudnym charakterem. Przychyl-
nie odnosi sie tez do skupionego na nauce Marka. Jedynym sprzymierzen-
cem bohaterki jest Ralphy — przyjaciel, ktory na co dzien réwniez spotyka sie
z przemoca, niekiedy nawet ze strony Dawn.

Mimo ze film Witaj w domku dla lalek przedstawia wytacznie niepowo-
dzenia Dawn, co najmniej dwie powigzane ze sobg sytuacje domowe warto
wymieni¢ jako wyjatkowo uderzajace niesprawiedliwoscia. Z okazji zblizajgcej
sie rocznicy Slubu rodzice planujg urzgdzic¢ przyjecie w przydomowym ogro-
dzie, w czym przeszkadza im domek do zabawy Dawn, ktory gromadzit ,ludzi
wyjatkowych”2’?. Dziewczynka protestuje przeciwko decyzji rodzicow, wiec
matka postanawia jg ukarac i podczas kolacji odmawia jej apetycznego de-
seru. Podczas gdy Dawn patrzy jak ciasto znika w ustach cztonkéw rodziny,
matka prosi brata i siostre glownej bohaterki, by w czasie weekendu pomogli
jej zburzyé¢ domek. Opisana sytuacja pokazuje, jak niewiele Dawn posiada
ijak latwo jej to odebraé¢. Domek staje sie kolejnym elementem jej nieudanego
Swiata, w ktorym sama szufladkuje sie jako osoba wybrakowana.

Brandon i przemoc niejednoznaczna

Eugeniusz Wilk w artykule poSwieconym presji widzialnosci cytuje stowa
Hannah Arendt: ,zbiorowa przemoc odznacza sie pewng grozng atrakcyjnos-
cia”®8 i dodaje, iz ,,przemoc staje sie swoistym spektaklem, jedna z wynaturzo-
nych form teatralizacji zycia”29. W Witaj w domku dla lalek przemoc pokazana
jest w wielu fazach, a gtéwna jej ofiarg jest Dawn. Dziewczynka nie jest osoba
pokorng i niewalczacg o siebie. Czesto reaguje i nie pozwala przeciwnikowi na
triumf. Ma pelng Sswiadomosé tego, jaka role odgrywa w szkole, ale tez bole$nie
walczy o akceptacje. Jako ze dorasta, stara sie zwroci¢ na siebie uwage chlop-
cow 1 paradoksalnie oni tez zaczynajg ja zauwazac.

Brandon, druga obok Dawn kluczowa postaé filmu, to sprawiajacy klopo-
ty szkolny rozrabiaka. Przez niego Dawn zostaje po lekcjach, pisze dodatko-
wy test, mimo ze nie Sciggala na pierwszym, wyglasza upokarzajacy referat
o godnosci, trafia do gabinetu dyrektora, gdy probuje sie broni¢ przed atakiem
papierowych kulek wymierzanych w nig przez kolegow. Scena w gabinecie
dyrektora, w ktorym pojawiaja sie rowniez rodzice Dawn, pokazuje, skad biorg

27 Dawn moéwi, ze domek ten jest przeznaczony dla ludzi specjalnej troski. Uzywa sfor-
mulowania ,special people”, nie zdajgc sobie sprawy, co ono znaczy.

28 B. Wilk, Presja widzialnosci. Rekonesans, w: Przemoc ikoniczna czy ,nowa widzial-
nosé”?, red. E. Wilk, Krakow 2001, s. 49.

29 Tamze.
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sie jej problemy spoteczne. Dziewczynka thtumaczy, dlaczego probowata sie ode-
grac na kolegach i wygra¢ ,wojne kulkowa”, w rezultacie ktorej oslepita jedng
z nauczycielek. Wyznaje: ,Prébowalam sie broni¢”30. Na co matka odpowiada:
LA kto méwil, ze masz sie bronié?”31,

Zainteresowanie Brandona trudno nazwac zdrowsg fascynacja, ale chlopak
idealnie wypelnia istniejgcg w Dawn luke braku akceptacji. Gdy dziewczyna
agresywnie reaguje na obrazliwe uwagi i nazywa go potgtowkiem, ten decyduje
sie jg zastraszyC i oznajmia, ze dokladnie o godzinie trzeciej ja zgwalci. Gdy
Dawn stara sie wyjs¢ ze szkoly niezauwazona, atakuje i grozi jej nozem. Dawn
udaje sie uciec, lecz w domu odbiera telefon od Brandona, a ten informuje ja,
ze zgwalci jg nastepnego dnia. W czasie rozmowy telefonicznej zaobserwowac
mozna ciekawe rozwigzanie formalne, ktére podkresla absurd sytuacji, nawia-
zujgc stylistycznie do filméw kryminalnych, w ktorych prym wiodg psychopaci.
Dawn ukazana jest w zblizeniu, za$ twarzy Brandona nie mozna dostrzec.
Widzimy jego usta, stuchawke i kawatek dloni, tak jakby widz musial sie do-
myslac, z kim dziewczyna rozmawia i kto jej grozi.

Nastepnego dnia bohaterowie spotykaja sie pod szkota. Palgcy papierosa,
pretensjonalnie oparty o mur Brandon pyta dziewczyne, czy jest sama. Gdy ta
zaczyna sie bez dyskus;ji rozbieraé, chtopak sugeruje, ze najpierw muszg udac
sie w jeszcze jedno miejsce. Na podworku przed zniszczonym domem zaczynajg
prowadzi¢ prawdziwie intymng rozmowe. Brandon zwierza si¢ Dawn, ze ma
niepelnosprawnego brata, po czym laskawie zwalnia ofiare z obowigzku podda-
nia sie mowigc: ,Tak, ale pamietaj — to sie nigdy nie zdarzylo. [...] Jak powiesz,
nastepnym razem cie zgwalce32. Jego agresja przeplata sie z potrzeba czulosci
i zrozumienia. Brandon zakochuje sie w dziewczynie, choé¢ nie chce zmieniac
relacji typu kat—ofiara. Bohaterka odnajduje jednak inny obiekt zaintereso-
wan. Wydaje sie, ze chlopak przestaje by¢ dla niej ciekawy, gdy odstania swoje
tagodne oblicze.

Daleko od nostalgii

Andrzej Pitrus w artykule poswieconym twoérczosci Solondza zauwaza, ze
rezyser w filmie Witaj w domku dla lalek buduje polemiczne odniesienia do
serialu Cudowne lata (Wonder years, okres emisji 1988-1993): ,Dawn Wiener
jest karykaturg Winnie z serialu. Nie tylko jej nazwisko jest przekrecong wer-
sjg imienia dziewczynki z Cudownych lat, ale takze jej tekstowa tozsamosé
stanowi wynaturzong wersje tozsamosci Winnie Copper”33. Serial, w kontra-
Scie do filmu Solondza, ukazuje reminiscencje dziecinstwa w pozytywnie no-
stalgicznych barwach.

30 Fragment $ciezki dialogowej filmu.

31 Tamze.

32 Tamze.

33 A. Pitrus, Porzucone znaczenia (Autorzy amerykanskiego kina niezaleznego przetomu
wiekow), Krakow 2010, s. 201.
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Rafal Syska pisze, ze ,filmowa przemoc dopéty jest usprawiedliwiona
i traktowana przez widza jako zjawisko atrakcyjne, dopoki wytwarzajgce
i sankcjonujgce ja procesy niewiele majg wspolnego z otaczajacym publicznosé
$wiatem”3%, Jednak uniwersum, w jakim funkcjonujag Dawn i Brandon, nie
wydaje sie by¢ utopijne, a ich nienaturalnie dojrzata relacja fascynuje odbiorce.
Momenty agresywnych porywow chtopaka przyciagaja uwage, cho¢ wydajag sie
pastiszowe, natomiast jego chwile tkliwej stabosci, kiedy z erotomana zmienia
sie w zranione dziecko, sprawiajg, ze trudno jednoznacznie go potepic. Dawn
w roli seksualnej ofiary, ktorej wszyscy wytykaja brzydote, rowniez zaskakuje.
To, ze odrzuca swojego oprawce nie z racji jego roli, lecz zaangazowania
w inng relacje, zupelnie nie pasuje do stereotypowego schematu, w ktérym to
ofiara niezaleznie od krokoéw kata podaza za nim. Oczywiscie, gdy tylko zdaje
sobie sprawe, ze nigdy nie bedzie dziewczyng wymarzonego Steve’a, wraca do
Brandona, ktory akurat zostal niesprawiedliwie usuniety ze szkoty za han-
del narkotykami. Przekonana, ze oskarzenie bylto stuszne, chce, by Brandon
walczyt o powrot do Junior High. Chtopak pyta: ,Kto powiedzial, ze handluje
narkotykami”? Na co Dawn odpowiada: ,Przeciez wszyscy tak moéwia” i zdaje
sobie sprawe, ze stanela po stronie ogétu, ktory na co dzien jg pietnuje.

Sposob ukazania bohaterki i jej wyjatkowo rozpaczliwego dziecinstwa po-
winny budzi¢ litos¢. Dawn nie wpisuje sie jednak w typ kozla ofiarnego, co
potwierdza Solondz35. Dowodem na to jest nie tylko scena opisana powyzej,
ale takze sposob, w jaki traktuje Brandona i interpretuje oskarzenia, ktore na
niego padajg. Dawn, niezaleznie od tego jak bardzo jest przytloczona przyty-
kami innych, konsekwentnie stara sie o polepszenie swojego bytu.

Ty i ja i wszyscy, ktérych znamy
(Me and you and everyone we know, 2005)

Film Ty i ja i wszyscy, ktérych znamy powstal dziesie¢ lat po premierze
i zywiotlowym przyjeciu filmu Solondza. Obraz ten takze porusza tematyke
dziecinstwa, okresu dorastania i zwigzanych z nim rytow przejScia w sposob
odbiegajacy od sztandarowych przedstawien tych zagadnien w kinie glownego
nurtu.

Miranda July uwazana jest za postaé niszowsg i idealnie wpisujgcg sie
w kulture indie. Zaczela kariere w 1996 roku od interaktywnego projektu
JoaniedJackie. W tym samym roku nakrecita krétkometrazowy film Atlanta
i od tego czasu raz na dwa lata realizowala chociaz jeden krotki film — az
do roku 2005, kiedy w kinach pojawit sie jej pelnometrazowy debiut Ty i ja
I wszyscy, ktorych znamy. Film ten trudno jednoznacznie okresli¢ jako teen

34 R. Syska, Film i przemoc. Sposoby obrazowania przemocy w kinie, Krakéw 2003, s. 25.
358, Nunez, T. Solondz, [online] <http://www.believermag.com/issues/200502/?read=inter
view_solondz>, dostep: 11.10.2014.
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movie, gdyz jest to, jak pisze J.J. Murphy, ensemble film36, czyli film wielowat-
kowy, w ktorym nietatwo wyrézni¢ gtownego bohatera. Dodatkowo, w Swiecie
wykreowanym przez July granica wieku bohateré6w waha sie miedzy czwar-
tym a ,koncowym” rokiem zycia. Trudno jednak przeoczyc fakt, ze to witasnie
dzieci i mtodziez budzg kontrowersje. Funkcjonujg w $wiecie dorostych i o do-
step do tego Swiata zabiegaja: ,to wtasnie dzieci, nie dorosli, sg zaintrygowane
tajemnicg, jaka jest seks. Takie odwrocone spojrzenie obala dominujgcy mit
niewinnego dziecinstwa”37.

July, zanim zajela sie pisaniem scenariusza do swego pelnometrazowe-
go debiutu, ktéry mimo trudnej tematyki moze by¢ momentami traktowany
jako dzielo utopijnie bajkowe, brata udzial w realizacji dwoch filmow, ktore
poruszaly problematyke molestowania dzieci i pedofilii: Nest of Tens (2000)
1 Getting stronger every day (2001). Ty i ja i wszyscy, ktorych znamy nawia-
zuje do podobnych zagadnien, ale nie nosi, jak wspomniane filmy, znamion
tworczosci amatorskiej. Jest Swietnie sfotografowany i ztozony stylistycznie.
Porusza réwniez problematyke cybernetycznej samotnosci, podkreslajac cha-
rakter wspotczesnych czasow.

Dwa Swiaty

By wymieni¢ bohateréw filmu, nalezaloby opisa¢ historie co najmniej dzie-
sieciu 0sob, w tym pigtki dzieci. Celem artykutu jest co prawda analiza swia-
ta mlodych, nie mozna jednak zapomnie¢ o innych waznych bohaterach, jak
Christine (posta¢ grana przez rezyserke), ktora jest motorem dziatan innych
postaci, a takze przykladem niedojrzatej osoby dorostej poszukujgcej histe-
rycznie mitosci i zyjgcej w Swiecie uludy; czy jak nieporadny Richard, porzu-
cony przez zone ojciec dwoch chlopcow, ktory probuje odnalezé siebie w nowej
sytuacji zyciowej. To przede wszystkim oni i ich perturbacyjna relacja mitosno-
przyjacielska tworzg tto dla dziatan dzieci i nastolatkow. Christine i Richard
funkcjonujg jako postaci emblematyczne, oddajgce charakter wspolczesnych
trzydziestokilkuletnich dorostych niepogodzonych z koniecznoscig stawienia
czota brutalnemu swiatu. Pozorna tagodnosé ich dtugo dojrzewajacego zwigzku
buduje silny kontrast z uniwersum, w ktorym przezywajg dziecinstwo i dora-
stajg Peter, Robby, Sylvie, Heather i Rebecca.

36 J.J. Murphy, Me and you and “Memento” and “Fargo”. How independent screenplays
work, New York 2007, s. 123.
37 Tamaze, s. 124.
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Sylvie jako symbol niewinnosci

Kazda z wymienionych mlodych os6b w mniej lub bardziej wnikliwy sposob
zajmuje sie zagadnieniami seksu. Jedynie Sylvie pozostaje przy dzieciecych
wyobrazeniach idealistycznej mitosci, odcinajgc sie od pozbawionego ztudzen
Swiata budowanego przez reszte bohaterow. Sylvie czuje, ze w przyszlosci
sprawdzi sie w rolach uwazanych stereotypowo za kobiece, kreuje wiec sytua-
cje, w ktorych moze w nie wchodzi¢. Odgrywa na przyklad role matki piskla-
kow, w ktore wcielajg sie dzieci z sgsiedztwa. ,Moje ptaszki sg gtodne?” — pyta
wspottowarzyszy zabawy, po czym zaprasza do gry matego Robby’ego, mowigc:
,Chcesz dostaé robaka? Lez i ¢wierkaj”38.

Sylvie zaprzyjaznia sie z Peterem, ktory lgczy w sobie niewinny Swiat dzie-
ciecy i tetnigcy hormonami swiat nastolatkow. Dziewczynka pokazuje mu to,
co jej zdaniem ma najcenniejszego, czyli kufer na wiano, w ktorym gromadzi
rzeczy potrzebne w dorostym zyciu. Projektuje tez w wyobrazni wnetrza domu,
w ktorym zamieszka z mezem i corkg. Chlopiec jest zafascynowany dziewczyn-
ka, ktora zaskakuje swojg powaga i zdecydowaniem. Mowi nawet: ,,Chciatbym
tam mieszkaé”, co odebra¢ mozna jako wyraz tesknoty za pozytywng naiw-
noscig i niewinnoscia, charakterystycznymi dla wieku Sylvie, a rzadko we
wspotezesnych czasach spotykanymi u dzieci.

Heather i Rebecca - prowodyrki seksualnych eksploracji

Jak slusznie zauwaza przywolywany juz Timothy Shary3?, tematyka sek-
sualnosci ludzi mlodych pozostaje w centrum zainteresowania spotecznego od
wiekow. Powolujac sie na tytuly z lat 80. i 90., sugeruje, ze wiekszo$¢ teen
movies ukazuje sprawy seksu mlodziezy w sposob negatywny, podkreslajac
odczucie zawodu zwigzane z utratg dziewictwa, zagrozenia plyngce z zycia
seksualnego i pogubienie emocjonalne ludzi mlodych. Idealnym przykladem
filmu, ktory nidslt takie przestanie, sg Dzieciaki Larry’ego Clarka. U Mirandy
July mozna zresztg wyczué nawigzania do wspomnianego filmu, mimo ze
Ty i ja i wszyscy, ktorych znamy to dzieto, ktore w nieporownywalnie mniej
dotkliwy sposob ukazuje zagadnienia seksualnosci.

Heather i Rebecca to osiedlowe flaneurki4?, kolezanki z klasy Petera,
ktorych zachowanie prowokuje wiele dziwnych sytuacji. Jedna z pierwszych
sekwencji, ktora przybliza charakter dziewczat, to ich spotkanie z sgsiadem

38 Fragment $ciezki dialogowej filmu.

39T, Shary, Generation Multiplex..., s. 245.

40 Flaneur” to zgodnie z definicja zamieszczona w stowniku Le trésor de la langue
francaise (http://atilf.atilf.fr/) ktos, kto porusza sie niespiesznie bez konkretnego celu (fldner:
avancer lentement et sans direction précise). Zgodnie z zasadami gramatyki jezyka francu-
skiego zenska formg stowa ,flaneur” jest stlowo ,flaneuse”, jednak jako ze chcialam odestaé
odbiorce tekstu bezposrednio do stow ,flaner” i  flaneur”, zdecydowalam si¢ nazwaé¢ Heather
i Rebecce ,flaneurkami”.
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— Andrew. Zaintrygowane mezczyzng przedstawiaja mu sie jako pelnoletnie,
rywalizujgce ze sobg siostry lesbijki. Andrew oczywiscie wie, ze Heather i Re-
becca sg mlodsze, niz sugeruja, ale mimo to mowi: ,,Chciatbym wierzy¢, ze
istnieje Swiat, w ktorym nie trzeba wstawac rano do pracy, a kiedy wychodzi
sie przed dom, spotyka sie dwie pigkne, osiemnastoletnie siostry, ktore sg les-
bijkami”4!. Heather pyta, co by im powiedzial, gdyby byly pelnoletnie. Na co
Andrew odpowiada, ze ,nie moze $wintuszyc¢, bo bylby wtedy zboczencem albo
i pedofilem”2. Przez kolejne dni wywiesza jednak w swoim oknie kartki, na
ktorych dokladnie opisuje wymarzony seks z dziewczetami. Przyjaciotki sledza
pojawiajace sie informacje, ktore mimo przesytu perwersji nieszczegolnie je
dziwig. Konflikt powoduje jedynie sugestia, ze jedna z nich moglaby by¢ spraw-
niejsza w seksie oralnym. Przypadkowo spotkany Peter ma rozstrzygnac spor.

Scena seksu oralnego, jedyna pretendujaca w filmie do miana naturali-
stycznej, wydaje sie wyjatkowo subtelna i zarazem sztuczna. Heather daje
Peterowi rozkazy, aranzujac scenerie specyficznego konkursu, w ktorym wy-
toniona ma by¢ zwyciezczyni. Calg sytuacje, dos¢ kuriozalng, gdyz dziewczeta
w czasie aktu przystaniajg Peterowi twarz poduszka, tak by ich nie widziatl,
podglada przez okno Sylvie. Dziewczynka, zafascynowana Peterem, wydaje
sie zgaszona odkryciem ,jego tajemniczego Swiata”. Chlopak zas, ku uldze
Heather i Rebeki, nie jest w stanie wyloni¢ ,bardziej umiejetnej” seksualnie
przyjaciotki.

Dotyk - wielki nieobecny

J.J. Murphy zauwaza, ze w filmie July czesto pojawia sie temat dotyku.
Bohaterowie jednak raczej wskazujg na jego brak niz obecno$é. Mimo iz film
w sugestii krytykow i badaczy mowi o poszukiwaniu milosci, to jednak temat
kontaktu cielesnego, poza sekwencjg seksu oralnego, nie pojawia sie. Christine
i Richard za$, chociaz odgrywaja finalnie role pary szczesliwie zakochanej,
nigdy sie nie pocatujg, nawet na koncu filmu, jakby mozna zgodnie z konwen-
cja podejrzewac?s.

We wspomnianej scenie seksu oralnego kierujgca przygotowaniami do aktu
Heather wyraznie mowi do Petera: ,Nie mozesz nas dotykac. Nie mozesz doty-
kaé naszych gléw. My tez nie bedziemy sie dotykac¢”4. Podobnie wyglada sytua-
cja z sasiadem, z ktorym dziewczeta nawiazuja cichy romans. Andrew na jednej
ze swoich okiennych notatek zaprasza je do siebie na seks. Elegancko ubrane
nastolatki udaja sie do sgsiada, ktory chowa sie pod oknem i nie otwiera im

41 Fragment Sciezki dialogowej filmu.

42 Tamze.

43 J.J. Murphy, dz. cyt., s. 138.

44 Fragment Sciezki dialogowej filmu. Uwage na to zwrécil rowniez: J.J. Murphy, dz. cyt.,
s. 138.
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drzwi. J.J. Murphy watek dziewczat i Andrew okresla (za Kristin Thompson)
jako dangling cause*®, czyli sytuacja ktorej rozwigzania widz sie nie doczeka.

Robby i tajemnica Internetu

Kolejnym waznym i nieoczywistym watkiem jest ,romans” najmlodszego
z bohateréw z kuratorka sztuki — Nancy. Robby to syn Richarda, brat Petera,
uroczy chlopiec, ktory po rozstaniu rodzicow szuka odpowiedzi na nurtujgce
go pytania. Wraz z bratem czesto czatuje w Internecie, udajac osobe dorosta.
W ten sposob wchodzi w relacje z kobietg i nieSwiadomie ,,uprawia” cyberne-
tyczny seks. Poczatkowo dyktuje Peterowi tres¢ rozmowy, ktora przypadkowo
dotyczy koprofilii. Chlopiec oczywiscie nie ma pojecia, o czym mowi, w wiek-
szosci wypadkow dyktuje lub pisze to, co wydaje mu sie dziwne lub zabawne.
Jest jednak bardzo zaangazowany w rozmowe, wiec Nancy ,,widzi” w nim osobe
dorosta. Z pewnoscig nie podejrzewa, ze Robby jest dzieckiem.

Kuratorka jest jedna z najbardziej apatycznych postaci, w niektorych mo-
mentach wydajaca sie porte-parole rezyserki. Przygotowujac wystawe ,,Ciepto:
3D i dotyk w erze cyfrowej”, angazuje do wspotpracy Christine. Wymiar sa-
motnos$ci i bezradnosci Nancy w pelni oddaje sekwencja, w ktorej kuratorka
oglada film przygotowany przez artystke. Christine mowi: ,, Ty pewnie siedzisz
w wielkim domu z rodzing i psem. Twoj pies pewnie tez ma rodzine. Siedzicie
przy kominku, nucgc koledy, cho¢ nie ma Bozego Narodzenia. Tak tylko dla
zabawy”46. Nancy patrzy zahipnotyzowana wprost w ekran telewizora. Podej-
rzenia Christine sg oczywiscie niezgodne z prawdg. Nancy jest zupelnie sama
1 jedyne, co jej pozostaje, to rozmowy z internetowymi znajomymi.

Czas odpowiedzi

Jedna z najbardziej przejmujacych i trudnych interpretacyjnie sekwencji
filmu Mirandy July przedstawia spotkanie Robby’ego i Nancy w parku. Ze-
stresowana kobieta siedzi na tawce i oczekuje mezczyzny, z ktorym lacza ja
intymne chwile przezyte w Internecie. Robby zbliza sie do tawki, siada, przy-
glada sie Nancy i kieruje wzrok przed siebie, po czym kleka, dotyka delikatne
jej wtosow i patrzy na nig uwaznie. Kobieta pochyla sie nad chtopcem i catuje
go w usta, po czym wstaje i energicznie odchodzi.

Ta krotka sekwencja, nierozwigzujgca w gruncie rzeczy zagadki przypad-
kowej relacji malego chlopca z dojrzalg kobieta, otwiera szerokie pole do inter-
pretacji. Trudno oceni¢, czy Nancy poczula sie zdziwiona odkryciem, ze osoba,
z ktorg romansowata, ma szesc lat. Trudno tez wyttumaczy¢, jaki doktadnie
charakter mial pocatunek dwojga bohaterow. W filmie July nawet tematyka

45 Tamze, s. 135.
46 Fragment Sciezki dialogowej filmu.
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koprofilii ma w sobie pewien potencjal niewinnosci, wiec i ten dziwny pocatu-
nek nie gorszy, raczej prowokuje do refleks;ji.

Solondz - July

J.J. Murphy pisze: ,Podczas gdy wiekszos¢ niezaleznych tworcow buduje
w swoich filmach §wiat realizmu, bohaterowie July wydaja sie wywodzic¢
z surrealizmu, ktéry swoje korzenie ma w kinie Luisa Bunuela”¥?. Mimo ze
July i Solondz podejmuja podobng tematyke i stawiaja dziecieco-mlodziezowy
Swiat na pierwszym miejscu, to jednak inaczej odbiera sie skale problemu
w omowionych filmach. July, ktorej tworczos¢ inspirowana jest zagadnieniami
newage’owymi, zajmuje sie wieloma dziedzinami sztuki i w filmach petlnome-
trazowych buduje charakterystyczng atmosfere oniryzmu, ktéra thumi powage
przedstawianych problemo6w. Trudno ocenié, czy jest to dzialanie zamierzone.
Pewne jest natomiast, ze zupelnie inaczej rozwaza sie zagadnienia pedofilii
czy seksualnosci dzieciecej w filmie, w ktorym swiat przedstawiony ma walor
surrealistyczny.

W przeciwienstwie do July Solondz umiejscawia swoich bohaterow w prze-
strzeni, ktora moglaby uchodzi¢ za znang kazdemu. Andrzej Pitrus pisze, ze
rezyser ten ,prezentuje postawe niewiary w czlowieka™8, ze nie pokazuje po-
staci, z ktérymi chcialoby sie identyfikowaé??. Wydaje sie jednak, ze stara sie
on jedynie zwroci¢ uwage na zagadnienia i problemy pomijane w codziennym,
kulturowym dyskursie. Swiat, ktéry buduje w swoich filmach, brzydzi, straszy
i zawstydza. O Solondzowskim uniwersum chce sie jak najszybciej zapomniec,
wymazac je z pamieci. Nie jest to jednak swiat nierealny, wyciszony surreali-
zmem jak w filmach Mirandy July.

To, co tgczy omawianych rezyserow, to dystans do poruszanych kontro-
wersyjnych zagadnien. Ani Solondz, ani July nie pietnujg pedofilii. Rezyserka
ukazuje jej zagadnienie w sposob niezwykle ambiwalentny, sugerujgc wrecz,
ze za zachowanie wspomnianego Andrew odpowiadajg nastolatki, Rebecca
i Heather. Solondz zas, ttumaczac swoje zainteresowanie tematem, w jednym
z wywiadow mowi: ,To ironia, ale tak naprawde pedofilia sama w sobie zu-
pelnie mnie nie interesuje. Gdy jednak przyjrzec sie jej metaforycznie, do-
strzezemy, jak bardzo jej temat jest demonizowany [...]. Mysle, ze wiekszos¢
Amerykanow chetniej zjadlaby obiad z Bin Ladenem niz pedofilem, mimo ze
prawdopodobnie kazdy z nich goscil pedofila przy stole”?.

Analizowane filmy nie przynalezg do kina gldownego nurtu. Inng atmosfere
i diametralnie rézne podejscie do tematu wyczué¢ mozna juz w trailerach. Bar-
dzo uproszczajac, uzna¢ mozna, ze obyczajowa odslona gatunku teen movie

47 J.J. Murphy, dz. cyt., s. 140.

48 A, Pitrus, dz. cyt., s. 197.

49 Tamze, s. 198.

50'S. Tobias, Todd Solondz, [online] <http:/www.avclub.com/articles/todd-solondz,43494/>,
dostep: 10.12.2012.
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w kinie mainstreamowym ma w sobie naiwnos¢, niewinnosc¢ i infantylnosé
wpisujgcg sie w mit idyllicznego dziecinstwa. Od takiego spojrzenia odzegnuja
sie tworcy kina indie. Solondz i July podejmujg sie demontazu kultury nasto-
letniej. Uciekajg od ujednoliconego spojrzenia na ludzi mlodych i ich problemy
i w przeciwienstwie do tworcow glownego nurtu nie narzucajg widzowi swojej
wizji Swiata.

Solondz pytany, dlaczego napisal scenariusz do filmu Witaj w domku dla
lalek, powiedzial, ze zdecydowal sie po obejrzeniu odcinka Cudownych lat,
ktorego atmosfera w zaden sposob nie oddawatla jego wspomnien z czasow,
gdy byl dzieckiem. Dodal, ze nie mogl znalezé zadnego amerykanskiego filmu,
ktoéry powaznie podchodzilby do tematu dziecinstwa®l. July zas, realizujac film
Ty i ja i wszyscy, ktérych znamy, chciata przywolaé¢ magie, ktérg wyczuwata
jako dziecko, odrodzi¢ w sobie tesknote za kims, kto ja odnajdzie i zmieni jej
$wiat®2, Zestawienie tego poetyckiego i nierealistycznego spojrzenia z trudny-
mi tematami, jak seksualno$c czy pedofilia, spotegowato odbiér przedstawia-
nych probleméw — ich powaga nabrata sity.

Kino July i Solondza w sposob niezwykle sugestywny ukazuje zagadnienia
powszechnie skazane na tabuizacje, cho¢ motywy podejmowania poruszonej
tematyki okazujg sie rézne. Rezyserka, zainteresowana od poczatkow swojej
artystycznej kariery wyltacznie tematyka kontrowersyjna, wplata ja w abs-
trakcyjne swiaty. Solondz za$ traktuje tabu jako rdzen swojego kina i porusza
problemy trudne, osadzajac je w realistycznych uniwersach. Oboje w rozny
formalnie i tekstualnie sposéb podejmujg sie nielatwego zadania przyjrzenia
sie losom wspotczesnych dzieci. Nie stronig od obiektywnego i szczerego spoj-
rzenia na trudne zagadnienia zwigzane z okresem dziecinstwa i dorastania,
ktore przez wiekszo$¢ rezyser6w mainstreamowych traktowane sg w konser-
watywny lub nadmiernie pastiszowy sposob.

Solondz i July uciekajg od powszechnych w kinie glownego nurtu przed-
stawien umniejszajacych wage problemoéw, z jakimi milodzi ludzie muszg sie
w dzisiejszych czasach konfrontowac. Reasumujgc, uzna¢ mozna, ze nowator-
skie i brutalne niekiedy podejscie do omawianej tematyki ma na celu zache-
cenie widza do refleksji nad wspoétczesnym zyciem dzieci i mlodziezy, ktore
w kulturze i kinie gtdwnego nurtu nie jest traktowane z nalezyta powaga.
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Streszczenie

Autorka w artykule zestawia dwa indiewoodzkie teen movie: Witaj w domku dla
lalek (1995) Todda Solondza i T i ja, i wszyscy, ktorych znamy (2005) Mirandy July.
Skupia sie na zagadnieniach dziecinstwa, dzieciecej i nastoletniej seksualnosci, pe-
dofilii, wykorzystywania mlodych i przemocy. Podejmuje probe ukazania, ze kino in-
die, w przeciwienstwie do kina gléwnego nurtu, nie maskuje niewygodnej tematyki
seksualnosci mtodych i rzetelnie przedstawia trudne zagadnienia zwigzane z okresem
dziecinstwa i adolescencji.

Summary

“Why do people have to be so ugly?” reversed myth of childhood
in Todd Solondz’s and Miranda July’s movies

In her article, Galinska compares two Indiewood teen movies: Welcome to the
Dollhouse (1995) by Todd Solondz and Me and You and Everyone We Know (2005)
by Miranda July. The author focuses on such problems as such childhood, child and
teenage sexuality, paedophilia, youth abuse and violence. The aim of the article is to
demonstrate that indie cinema, unlike the mainstream one, does not shy away from
the uncomfortable issue of youth sexuality and earnestly tackles difficult questions
concerning childhood and adolescence.
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Odbiér kampanii ,Dlaczego nie zainwestowale$
w Polsce Wschodniej” w zagranicznych memach
internetowych

Stowa kluczowe: web 2.0, memy internetowe, memy, nowe media, kampania internetowa
Key words: web 2.0, internet memes, memes, new media, internet campaign

Memy internetowe stanowig rodzaj komunikatu, ktory moze przybierac
forme zdjec, grafik, nagran wideo, cytatow, animacji badz ich kolazy. Po raz
pierwszy o memie wspomnial Richard Dawkins w opublikowanej w 1976 roku
ksiazce Samolubny genl. Dawkins stworzy! stowo ,mem” na okreslenie naj-
mniejszego replikatora informacji w ewolucji kulturowej, ktory jego zdaniem
pelni funkcje analogiczng do genu w ewolucji biologicznej. Mem internetowy
jest jednak pojeciem wezszym od memu Dawkinsa i — co rownie istotne —
w przeciwienstwie do niego opisuje fizycznie istniejgcg grupe obiektow: ,Klu-
czowym pojeciem dla idei memu jest nasladownictwo. Memem internetowym
mozemy zatem nazwac zdigitalizowang jednostke informacji (tekst, obraz,
film, dzwiek) rozpowszechniong drogg internetows, ktora zostaje skopiowana,
przetworzona i w tej przetworzonej formie opublikowana w Internecie. Mate-
rial, ktory krazy po Internecie w formie niezmienionej, nazywamy natomiast
wiralem”2,

Definicja stworzona przez Wiktora Kolowieckiego ogranicza pojecie memu
internetowego wylacznie do cyfrowych form zapisu rozpowszechnianych i publi-
kowanych w sieci. Tymczasem popularno$¢ memoéw internetowych doprowadzi-
ta do sytuacji, w ktorej — szczegoblnie ich wersje tekstowe — wykorzystywane sg
rowniez w tzw. Swiecie rzeczywistym. Jednym z bardziej charakterystycznych
przykladow jest przenikanie skrotow, takich jak YOLO3, LOL# lub SWAGS,
do mowy codziennej oraz np. mody (nadruki na ubraniach). Dlatego bardziej

L R. Dawkins, The selfish gene, Oxford 1976.

2'W. Kolowiecki, Memy internetowe, jako nowy jezyk Internetu, [online] <http:/www.kul-
turaihistoria.umes.lublin.pl/archives/3637>, dostep: 27.08.2015.

3You Only Live Once — raz sie zyje

4 Laught Out Loud — glo$ny §miech

5 Okreélenie wykorzystywane do opisania modnego, celowo krzykliwego sposobu bycia
i ubioru. Trudno wskazaé oficjalne rozwinigcie skrétu, ktére byloby uzywane przez zwolen-
nikéw pojecia. W jezyku potocznym funkcjonuje jednak przesmiewcze thumaczenie: ,Secretly
We Are Gay” — ,Tak naprawde jesteSmy gejami”. Urban Dictionarz, [online] <http:/www.
urbandictionary.com/define.php?term=SWAG>, dostep: 27.08.2015.
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zasadne jest uznanie Internetu za miejsce pierwotnej, lecz nie jedynej publi-
kacji i platformy rozprzestrzeniania memow.

Niektore mechanizmy opisane przez Richarda Dawkinsa i kontynuatoréow
jego pracy, np. Susan Blackmore®, moga by¢ wykorzystywane do wyjasniania
funkcjonowania meméw internetowych. W niniejszej pracy beda jednak sto-
sowane jedynie jako analogie pomocne przy opisywaniu zjawisk komunikacyj-
nych. Okreslenia takie, jak ,wirusowos¢” i ,zarazliwosc”, stosowane do opisy-
wania memu internetowego, nie powinny by¢ traktowane tak doslownie, jak
w przypadku prac memetycznych. Przemawiaja jednak do wyobrazni i pozwa-
lajg na sprawne opisanie np. skali rozprzestrzeniania sie¢ memu interneto-
wego’. Memetyka spotkala sie ze znaczna krytyka srodowisk akademickich.
Wsrod przyczyn nieuznawania jej za pelnoprawna dziedzine nauki najczesciej
wymienia sie brak empirycznych dowodow potwierdzajacych jej tezy oraz nie-
jasny wklad w rozwoj nauki®.

Przedmiotem niniejszych badan jest akcja medialna identyfikowana z ha-
stem ,Dlaczego nie zainwestowales w Polsce Wschodniej?” oraz memy inter-
netowe jako forma reakcji internautow na te kampanie. Zostala ona rozpo-
czeta w 2012 roku jako czes¢ planowanego na pieé lat (2010—2015) Programu
Promocji Gospodarczej Polski Wschodniej, realizowanego w ramach dziatania
1.4 Programu Operacyjnego przez Polskg Agencje Informacji i Inwestycji Za-
granicznych (PAIilIZ). Laczne naktady na realizacje programu majg wynies¢
86 min zlotych?.

Glowne zatozenia Programu Promocji Gospodarczej Polski Wschodniej obej-
muja: zwiekszenie naptywu bezposrednich inwestycji zagranicznych do ma-
kroregionu, zainteresowanie polskich firm inwestycjami w Polsce Wschodniej,
pobudzenie eksportu produktéw oraz ustug z Polski Wschodniej, a takze roz-
woj turystyki biznesowej. Glowne kierunki dziatan promocyjnych to panstwa
Unii Europejskiej, USA, Rosja, Chiny, Korea, Indie, kraje Zatoki Perskiej.
Do sektorow strategicznych Polski Wschodniej zaliczono przemyst spozywczy,
drzewny i meblarski, BPO, jachtowy, lotniczy, chemiczny, maszynowy, OZE,
turystyke biznesowa10.

Przetarg na przygotowanie strategii kampanii promocyjnej Polski Wschod-
niej wygrata firma Demo Effective Launching. Cho¢ kampania ta stanowi
jedynie cze$¢ wszystkich dziatan promocyjnych, to przede wszystkim ona

6 S. Blackmore, The meme machine, Oxford 1999.

7K. Chielens, F. Heylighen, Operationalization of meme selection criteria: Procedures
to empirically test memetic hypotheses, [online] <http://www.aisb.org.uk/publications/proceed-
ings/aisb05/9_Soc_Final.pdf>, dostep: 27.08.2015.

8 A. Chesterman, The memetics of knowledge, w: Knowledge systems and translation,
red. H.V. Engberg i H. Gerzymisch-Arbogast, Berlin 2005.

9 PATIIZ, [online] <http:/www.paiz.gov.pl/20120903/start_kampanii_polski_wschodniej>,
dostep: 27.08.2015.

10 Informacja Prasowa, Dlaczego nie zainwestowates w Polsce Wschodniej? Kluczowe py-
tanie kampanii medialnej Polski Wschodniej, [online] <http:/biznes.interia.pl/wiadomosci/
news/dlaczego-nie-zainwestowales-w-polsce-wschodniej-kluczowe,1839034,4199>, dostep: do-
step: 27.08.2015.
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zostala zauwazona w zagranicznych mediach. Tworcy kampanii zdecydowa-
li sie na minimum tresci, co dzieki niecodziennej formie miato wywolywac
maksymalnie pozytywne emocje. Najwiekszg popularnosc zdobyty plakaty, na
ktorych potencjalnemu inwestorowi zadawane jest jedno pytanie, wypowiada-
ne ustami jego dziecka, tescia i psychoanalityka: ,A Ty co powiesz swojemu
dziecku, kiedy zapyta: Dlaczego nie zainwestowales w Polsce Wschodniej?”11,

What will you say when Co powiesz swojemu - www whyr i<t epoland eu
your child asks: tedciowl, kiedy zapyta o
§  whydidn't you invest in - dlaczego nie
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Co powiesz swojemu
psychoterapeucie,
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Polsce

Wschodniej?

Fot. 1. Plakaty promujgce kampanie

Plakaty zostaly zauwazone przez internautow!? i skomentowane miedzy
innymi na lamach portalu Slatel3. Za memowa popularnosé¢ kampanii od-
powiada jednak strona SomethingAwfull4 na forum ktérej kampania byta
omawiana, a jej plakaty modyfikowane. Modyfikacje cieszyly sie tak duzym
zainteresowaniem, ze poSwiecono im jedno z cotygodniowych wydan dzialu
Photoshop Phriday, gdzie kazdego tygodnia publikuje sie efekty prac uzyt-
kownikow forum o wczesniej okreslonym temacie. W tym przypadku obiektem
modyfikacji byty plakaty oraz kadry ze spotow reklamowych kampanii promu-
jacej Polske Wschodnig.

Niniejsze badania majg za zadanie okresli¢, w jaki sposob zostala przyjeta kam-
pania ,Why didn’t you invest in Eastern Poland?” poza granicami Polski, jak na jej
popularno$¢ wplynely memy oraz czy zdobyty w ten sposob rozglos mozna uznac za
zjawisko pozytywne z punktu widzenia tworcow reklamy.

Popularnosé memoéw internetowych zwigzanych z kampanig reklamowg
okazala sie na tyle duza, ze wywotata lawine komentarzy zar6wno w polskich,

11 Tamze.

12 J. Neeley, Twitter, [online] <https:/twitter.com/jneeley78/status/308608534461968384>,
dostep: 27.08.2015.

13 M. Yglesias, The greatest economic development poster of all time, [online] <http:/
www.slate.com/blogs/moneybox/2013/03/04/eastern_poland_investments_what_will_you_tell_
you_child.html>, dostep: 27.08.2015.

14 A, Miller, Why didn’t you invest in Eastern Poland?, [online] <http://www.something
awful.com/photoshop-phriday/invest-eastern-poland/1/>, dostep: 27.08.2015.
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jak i zagranicznych mediach. Wsréd nich pojawiato sie wiele opinii okreslaja-
cych memowg popularnosé jako wySmiewanie, ktore stawia kampanie w ne-
gatywnym Swietle. Malgorzata Grzegorczyk w artykule Tak sie lansuje Polske
Wschodnig, opublikowanym na tamach ,,Pulsu Biznesu”, wysuwa teze, zgodnie
z ktorg memowe modyfikacje plakatow promujgcych kampanie ,wyprzedzily
powazne dyskusje”15. Zdecydowano sie sprawdzié, czy teza powyzsza jest zgod-
na z rzeczywistoscig. W tym celu poddano analizie wyniki wyszukiwan haset
,Dlaczego nie zainwestowates w Polsce Wschodniej?” oraz ,Why didn’t you
invest in Eastern Poland”. Sg to hasta dajace najwiecej wynikow zwigzanych
z przedmiotem badan. Pod uwage brano réwniez hasta ,Polska Wschodnia”
i ,Eastern Poland”, ,Kampania Polska Wschodnia” i ,,Eastern Poland Cam-
paign” oraz ,Polska Wschodnia reklamy” i ,Eastern Poland Ads”. Materiat
badawczy zebrano 12 wrzesnia 2014 r. przy pomocy wyszukiwarki Google.
Pod uwage wzieto 36 pierwszych wynikow wyszukiwan dla kazdego z zapytan.
Po przekroczeniu tej liczby wyniki rzadko dotyczyly kampanii lub kwestii
z nig zwigzanych.

Jedng z wypowiedzi zainspirowanych kampanig ,Dlaczego nie zainwesto-
wale§ w Polsce Wschodniej” jest artykut Matthew O’Briena, opublikowany
na tamach ,The Atlantic”. Dziennikarz wypowiada sie pozytywnie na temat
kampanii i jej przekazu. Nie ogranicza sie jednak do prostej zgody z wymowa
akcji promocyjnej. Argumentujac swoje poparcie dla zasadnosci inwestowania
w Polsce Wschodniej, powoluje sie na badania kondycji finansowej naszego
kraju, zwraca tez uwage na stabilne w poréwnaniu do innych panstw euro-
pejskich tempo wzrostu gospodarczego. Dziennikarz odwotuje sie rowniez do
historii regionu, wspominajac o przyczynach stosunkowo stabego rozwoju
wschodniej czesci Polski. Wypowiedz O’Briena nie odnosi sie bezposrednio do
memowych modyfikacji kampanii. Jedynym zawartym w tekscie nawigzaniem
do memow internetowych jest parafraza memu ,z najbardziej interesujacym
cztowiekiem na ziemi”: ,I don’t always invest in Europe, but when I do, I pre-
fer Poland — and eastern Poland in particular”6.

Aby sprawdzi¢ ewentualne memowe inspiracje artykutu, przesledzono od-
nosniki zamieszczone w tek$cie. O’Brien wspomina o artykule Matthew Ygle-
siasa, opublikowanym na tamach portalu Slate. Dziennikarz uznaje w nim je-
den z plakatow kampanii za ,najlepszy plakat promujacy rozwdj ekonomiczny
wszech czasé6w”1?. Nalezy jednak zaznaczy¢, ze pomimo aprobaty dla metody
promocji, Yglesias wypowiada sie z rezerwg o inwestowaniu w Polsce Wschod-
niej i nie wspomina o memach internetowych. Tematyka memow nie zostata

15 M. Grzegorczyk, Tak sie lansuje Polske Wschodnig, [online] <http:/www.pb.pl/3035837,
94228 tak-sie-lansuje-polske-wschodnia>, dostep: 27.08.2015.

16 M. O’Brien, Why you should invest in Eastern Poland, in 2 charts, [online] <http:/
www.theatlantic.com/business/archive/2013/03/why-you-should-invest-in-eastern-poland-in-2-
charts/273693/>, dostep: 27.08.2015.

7M. Yglesias, The greatest economic development poster of all time, [online] <http:/
www.slate.com/blogs/moneybox/2013/03/04/eastern_poland_investments_what_will_you_tell_
you_child.html>, dostep: 27.08.2015.
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poruszona réwniez w opublikowanym na Twitterze wpisie Josiaha Neeleya,
ktéry sprowokowal Yglesiasa do podjecia tematyki Polski Wschodniej!8. Trzy
z czterech najczesciej cytowanych w polskich mediach artykutéow na temat
kampanii nie nawigzujg w sposob istotny do memowych modyfikacjach kam-
panii, a jedynie chwalg jej oryginalng forme.

Kolejny tekst Yglesiasal? powstal w odpowiedzi na wypowiedz O’Briena.
Dziennikarz wypowiada sie w nim krytycznie na temat inwestowania w Polsce
Wschodniej. Wskazuje na historycznie uzasadnione male prawdopodobienstwo
wyréwnania poziomu rozwoju pomiedzy Polskg Wschodnig a bogatszymi regio-
nami kraju. Na poparcie swojej tezy Yglesias przywoluje przyklady wciaz bar-
dzo widocznych ekonomicznych podziatow na péinocne i potudniowe Wtochy,
Anglie i Szkocje oraz Niemcy Wschodnie i Zachodnie. W artykule ponownie nie
wspomniano o memach internetowych.

Kampania reklamowa zostala zauwazona rowniez przez amerykanski
magazyn branzowy ,AdWeek”, ktory uznat ja za najlepsza reklame tygodnia.
Wyroéznienie uzyskala najbardziej znana czesé¢ kampanii, czyli seria trzech
plakatéw wykorzystujacych wizerunki dziecka, tescia oraz psychologa20.

Wymienione teksty wyprzedza pod wzgledem daty publikacji artykul Gusa
Lubina zamieszczony na lamach portalu BusinessInsider?!. W odréznieniu od
poprzednio omawianych tekstow, zasadnicza jego czeS¢ stanowi odniesienie
do memowych modyfikacji kampanii oraz galeria z ich przyktadami. Nie jest
to jednak wystarczajacy powod, aby uznaé memowag popularno$¢ kampanii
za przyczyne publikacji rowniez poprzednich artykulow. W celu uzyskania
dokladniejszego i bardziej miarodajnego obrazu pozytywnego lub negatywnego
wplywu popularnosci memow na obecnosé powaznych dyskusji analizie pod-
dano 80 kolejnych wynikéow wyszukiwania hasel ,Dlaczego nie zainwestowa-
tes w Polsce Wschodniej?” oraz ,Why didn’t you invest in Eastern Poland”.
Okazalo sie, ze dla hasta ,Dlaczego nie zainwestowale$ w Polsce Wschodniej?”
cztery strony dotyczyly wylacznie memoéw?2, trzynascie memow oraz kampa-
nii, a dwadzie$cia w ogole nie wspominalo o memach internetowych. Wyszu-
kiwanie hasta ,Why didn’t you invest in Eastern Poland?” dato nastepujgce
wyniki: jedenascie stron dotyczacych wylgcznie memow, szes¢ stron poswie-
conych zar6wno memom, jak i kwestiom merytorycznym zwigzanym z kam-
panig oraz dziewietnascie witryn, ktore nie zawieraty wzmianki o memowych

18 J. Neeley, Twitter, [online] <https:/twitter.com/jneeley78/status/308608534461968384>,
dostep: 9.09.2014.

19M. Yglesias, Do not invest in Eastern Poland: Intracountry catch-up doesn’t happen,
[online] <http:/www.slate.com/blogs/moneybox/2013/03/05/invest_in_eastern_poland_no_way_
intra_country_catchup_doesn_t_happen.html>, dostep: 27.08.2015.

20 T, Nudd, Invest in Eastern Poland or your child will hate you forever, ads warn your
therapist and father-in-law will, too, [online] <http://www.adweek.com/adfreak/invest-east-
ern-poland-or-your-child-will-hate-you-forever-ads-warn-147705>, dostep: 27.08.2015.

21 G. Lubin, This kid tThinks you're an idiot for not investing in Eastern Poland, [on-
line] <http://www.businessinsider.com/why-didnt-you-invest-in-eastern-poland-2013-1?0p=1>,
dostep: 27.08.2015.

22 Tabela wynikéw wyszukiwan znajduje sie w zalaczniku na koncu artykutu.
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modyfikacjach. Wyniki wyszukiwania anglojezycznej wersji hasta sa bardziej
istotne pod wzgledem wptywu na realizacje zatozen kampanii i wskazujg na
wiekszg obecno$¢ wynikow dotyczacych wylgcznie memoéw. Nadal jednak
widoczna jest wyrazna przewaga tresci zwigzanych z kampanig, ktore nie do-
tyczg memow. Trudno zatem z perspektywy czasu obronic teze o wyprzedzeniu
przez memy powaznych dyskusji. Modyfikacje tworzone przez internautow nie
stanowig w tym zakresie zagrozenia dla kampanii.

Warto rowniez zadac¢ pytanie o ewentualny pozytywny wplyw memow na
popularno$¢ kampanii. Korelacje pomiedzy ich popularnoscig a rozpoznawal-
noscig samej kampanii mozna okresli¢ na podstawie liczby wpisow zawiera-
jacych zar6wno memy lub wzmianki o nich, jak i informacje merytorycznie
dotyczgce akcji promocyjnej. W przypadku wyszukiwan polskiej wersji ha-
sta (probka badawcza zalgczona w aneksie) 33% wynikow laczyto informacje
o memach oraz samej kampanii. Wynik analogicznego wyszukiwania dla an-
gielskiej wersji hasta wyniost 11%. Popularno$¢ memowych modyfikacji mogta
wiec przyczynic sie do wzrostu rozpoznawalnosci kampanii, ale nie byla czyn-
nikiem o niej decydujacym.

Wedlug Jacka Sadowskiego z Demo Effective Launching — firmy, ktéra wy-
grala przetarg na kampanie — jej celem bylo utrwalenie w pamieci odbiorcow
ostatniego zdania przekazu: ,Polska Wschodnia: nowe tereny inwestycyjne
w Unii Europejskiej”. Jego zdaniem cel zostal osiggniety, a Swiadczy o tym
popularnos¢ kampanii. Aby sprawdzi¢, czy memy, ktore przez tworcow re-
klam sg postrzegane jako wyraz uznania i wsparcia, moglty przyczynic sie do
domniemanego sukcesu, warto podda¢ analizie konkretne przyklady memo-
wych modyfikacji kampanii. W tym celu zebrano probke 67 memow i zbadano
ich warstwe tekstowg. Okazalo sie, ze blisko 41% memoéw wspomina o Pol-
sce Wschodniej, jednak zdanie ,Polska Wschodnia: nowe tereny inwestycyjne
w Unii Europejskiej” (rowniez w wersji anglojezycznej) nie jest obecne na zad-
nym z nich. Liczba memoéw zawierajgcych stowa ,Polska Wschodnia” w pola-
czeniu z ich popularnoscig moze jednak przektadac¢ sie na rozpoznawalnos$c
regionu. Pomimo braku obecnosci hasta ,Polska Wschodnia: nowe tereny in-
westycyjne w Unii Europejskiej”, obok nazwy regionu niemal zawsze wystepo-
waly w memach wariacje nt. zdania ,Why didn’t You invest in?”. Dzigki temu
memy zawierajgce takg kombinacje tresci rzeczywiscie mogg by¢ uznane za
zrodto informacji na temat polskich terenow inwestycyjnych. Sadowski uznaje
rowniez, ze pytanie powyzsze ,ma sugerowaé wyjatkowa okazje, szanse na
dobry deal, na rozwqj firmy, na zdobycie nowych rynkéw. Zadane w ten sposob
pozostawia pozytywny wydzwiek: jeszcze nie jest za p6zno, jeszcze mozesz to
zrobi¢. Jeszcze mozesz zyskaé inwestujac w Polsce Wschodniej”23.

Celem kampanii jest wiec nie tylko utrwalenie w §wiadomosci odbiorcy
informacji o nowych terenach inwestycyjnych, ale ma ona réwniez wywotac
zwigzane z nimi pozytywne emocje. Aby okresli¢, czy ten cel moze by¢ realizo-
wany przez odbiér memow internetowych, przeanalizowano te z nich, w ktorych

23 Informacja Prasowa, Dlaczego nie zainwestowales...
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pojawia sie wzmianka o Polsce Wschodniej. Memy byly analizowane pod ka-
tem wywotywanych emocji. Kazdy z 44 stanowigcych probke badawczg memow
zostal przyporzadkowany do jednej z trzech kategorii: pozytywny, negatywny
badz neutralny. Nastepnie memy przedstawiono w formie wydruku uczest-
nikom badania (dziesiecioosobowa grupa studentow dziennikarstwa i komu-
nikacji spolecznej), ktorzy mieli za zadanie okresli¢, czy dany mem wywotuje
u nich pozytywne, czy negatywne emocje. Analiza probki badawczej wykazata,
ze jedynie 8% badanych memoéw wywolywalo pozytywne emocje, 12% neutral-
ne, a az 80% wywolywalo zdecydowanie negatywne odczucia. W wiekszosci
przypadkow negatywne emocje byty wywolywane przez zmiane warstwy gra-
ficznej memu. Zamiast dziecka, tescia lub psychologa wykorzystano miedzy in-
nymi obrazy Zdzistawa Beksinskiego, zdjecie miejsca katastrofy w Smolensku,
wybuchu nuklearnego badz postaci zdeformowanego dziecka z filmu Pamieé
absolutna. Jedynie w jednym przypadku to warstwa tekstowa przyczynila sie
do negatywnych skojarzen. Procentowy rozktad badanych memow jasno wska-
zuje na to, ze popularnosci wywolanych modyfikacjami plakatéw nie mozna
uznac za potencjalne zrodlo pozytywnych emocji zwigzanych z kampania.
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Fot. 2. Graficzne memy internetowe zwigzane z kampanig

Wedlug Agnieszki Lukaszewskie-Wojnarowskiej, dyrektor Departamentu
Rozwoju Regionalnego w PAIilZ, ,przez ostatnie p6t roku liczba zapytan o ma-
kroregion Polski Wschodniej wzrosta o 20%. Sg to pytania zaréwno kierowane
z rynkéw azjatyckich, arabskich, jak i europejskich”?4, Czy znaczna interneto-
wa popularnos$¢ kampanii, ktora jest efektem dzialan tworcow memow, moze
by¢ istotnym czynnikiem przekladajacych sie na 20-procentowy wzrost zapy-
tan? Przytoczone wyniki badan pozwalajag domniemywac, ze jezeli tak jest, to
jedynie w niewielkim stopniu.

24 Brief., Dlaczego nie zainwestowates w Polsce Wschodniej? — case study, [online] <http://
www.brief.pl/artykul,758,dlaczego_nie_zainwestowales_w_polsce_wschodniej_-_case_study.
html>, dostep: 27.08.2015.
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Wigkszos¢ memow internetowych, ktore odpowiadaja za wyniki wyszu-
kiwan w Google (59%) nie przyczynia sie do zwiekszenia wiedzy na temat
kampanii. Mozna natomiast uznac, ze blisko 41-procentowy udzial memow
wspominajacych o Polsce Wschodniej w probce badawczej zwiekszyt rozpo-
znawalno$¢ samego regionu. Niestety wieksza popularnosé kampanii nie jest
rownoznaczna ze wzrostem pozytywnych skojarzen wsrod odbiorcow. Za brak
realizacji tego celu odpowiada charakter memow, ktore — jak wykazato bada-
nie — wywoluja przede wszystkim negatywne emocje.

Jedng z przyczyn stosunkowo niskiej efektywnosci memow internetowych
w kampanii ,,Dlaczego nie zainwestowate$ w Polsce Wschodniej” jest odmienny
profil preferowanego przez jej autorow odbiorcy oraz tworcy i odbiorcy me-
mow internetowych. Celem deklarowanych przez tworcow reklam dziatan byto
przede wszystkim dotarcie ,,do szefow koncernéw miedzynarodowych, liderow
opinii i miedzynarodowych firm konsultingowych obstugujgcych inwestorow
zagranicznych”?5. Celem tworcow memow jest natomiast dotarcie do grupy
najbardziej sktonnej powieli¢ i modyfikowaé memy oparte na okreslonej kon-
strukcji. Elementem najbardziej eksploatowanym i najefektywniej zwiekszaja-
cym zywotnosé memu jest kontrast pomiedzy hastem ,Dlaczego nie zainwesto-
wales” a zabawng, dziwng lub niedorzeczng dziedzing inwestycji. Znajomosc
pojecia ,Polski Wschodniej” nie zawsze (59% przypadkow) jest konieczna dla
zrozumienia memu lub stworzenia jego kolejnych modyfikacji. W przypadku
niektorych modyfikacji niekonieczna jest rowniez znajomos¢ kontekstu.

Zgodnie z definicyjng cechg memow, ulegajg one mutacjom oraz w spo-
sob wirusowy zdobywajg nowych odbiorcow i nadaweow. Sg wiec atrakcyjne
z punktu widzenia autoré6w kampanii reklamowych. Kontrolowanie tego me-
chanizmu jest jednak trudne lub wrecz niemozliwe, czego dowodzi przykltad
kampanii ,,Dlaczego nie zainwestowate§ w Polsce Wschodniej?”. Memy z de-
finicji bowiem pozostajg poza strefg kontroli pierwotnego dysponenta, w tym
przypadku agencji reklamowej. Popularnos¢ memowych modyfikacji mogtaby
mie¢ wieksze przelozenie na efektywnos¢ kampanii, gdyby jej docelowy od-
biorca i odbiorca tworcow memoéw mieli wiecej cech wspolnych. Nie oznacza
to, ze memy nie moga byc¢ uznane za zjawisko pozytywne. W tym wypadku nie
przyczynity sie jednak w sposob znaczacy do osiggniecia celow opisanych przez
tworcow kampanii.

Dzialaniem, ktore mogloby poprawié¢ efektywno$¢ powstajacych memow
w kontekscie realizowania celow kampanii, byloby uczynienie istotnego me-
rytorycznie fragmentu atrakcyjnym dla potencjalnych odbiorcow. Fragment
powinien zwigkszac potencjat zarazliwosci memu, stanowic jego integralny
element lub np. w sposob znaczacy zwiekszac jego atrakcyjnosé. W przypadku
memu ,Dlaczego nie zainwestowates w Polsce Wschodniej” zastgpienie kluczo-
wego z punktu widzenia tworcow kampanii elementu tresci tekstowej ,,w Pol-
sce Wschodniej” stato sie elementem nosnym jednej z dwoch najpopularniej-
szych kategorii przerobek. Druga grupa pozostawia hasto ,,Polska Wschodnia”,

25 Informacja Prasowa, Dlaczego nie zainwestowales....
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ale zastepuje warstwe graficzng z niekorzystnym z punktu widzenia tworcow
kampanii skutkiem, wywolujac negatywne emocje.

Historia efektywnego wykorzystania memow internetowych w kampanii
reklamowej pokazuje, ze najskuteczniejsze jest zachowanie dystansu wobec
reklamowanego produktu. Jezeli reklama bedzie w stanie przyczynic sie do
realizowania zamierzonych przez jej tworcow celow, zachowujgc humorystycz-
ny stosunek do swojego przedmiotu, wtedy memy, zwykle bazujace na efek-
cie komizmu, z wiekszym prawdopodobienstwem zwiekszg jej efektywnosc.
Potwierdzaja to przypadki kampanii reklamowych takich produktow, jak
Old Spice lub akgcji spotecznej ,,Put The Wista in Koryto”. Nina Kowalewska
Motlik, Prezes New Communication, uwaza, ze ,spoty reklamowe wykorzy-
stane w kampanii Polski Wschodniej sg inteligentne, lekkie, wzbudzajg za-
interesowanie widzow, bawig, a nawet zaskakujg. Ponadto sg nowatorskie
i bardzo réznig sie od spotéow zachecajacych do inwestycji, emitowanych do-
tychczas w mediach miedzynarodowych. W tym przypadku konwencja teasera
jest skutecznym impulsem wzbudzajgcym ciekawo$c i cheé sprawdzenia, co
kryje sie za tak zwracajagcym uwage przekazem”. Najwiekszg popularnosé zdo-
byty jednak plakaty promocyjne, ktore nie sg w stanie przekazac tak wiele
emocji, co spoty telewizyjne.

Tworcy kampanii od poczatku wiedzieli, ze ,zleceniodawca, czyli Polska
Agencja Informacji i Inwestycji Zagranicznych, chce kampanii innej niz wszyst-
kie, akcji oryginalnej, ktora skutecznie zwiekszy zainteresowanie makroregio-
nem jako miejscem z duzym potencjalem inwestycyjnym. WiedzieliSmy, ze aby
skutecznie zrealizowac cel, musimy zerwac z powielaniem schematéw zamyka-
nych w zwrotach »piekne krajobrazy« czy »usmiechnieci biznesmeni« i zastano-
wié sie nad tym, co zrobic, aby informacja, ktora ma wptynaé na pozyskiwanie
inwestorow, zostata zauwazona”. Memy nie byly jednym z planowanych narze-
dzi marketingowych. Ich nieefektywno$c jest wiec tatwa do usprawiedliwienia.
Obecny udziat Internetu w rynku medialnym oraz popularnos¢ memow inter-
netowych jest jednak wystarczajagcym powodem, aby powaznie bra¢ pod uwage
mozliwo$¢ powstania memow zwigzanych z planowang kampanig, szczegélnie
o tak niestandardowej formie i miedzynarodowym zasiegu.
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Streszczenie

,Why didn’t you invest in Eastern Poland?” to jedna z niewielu kampanii rekla-
mujgcych Polske, ktore zyskaly miedzynarodows stawe. Przyczyng niespodziewanej
popularnosci byto wykorzystanie memow internetowych. Co ciekawe, tworcami me-
mow okazali sie zwykli internauci, a nie zatrudnieni przez firme reklamowsg specjali-
Sci. Przyktad ten obrazuje potencjat memoéw w roli narzedzia marketingowego. Mem
z definicji pozostaje jednak poza kontrolg tworcy, a tym bardziej autorow pierwotnego
zrodia inspiracji, w tym przypadku kampanii reklamowej. Efektem dziatan internau-
tow byla seria satyrycznych, a wiec niekoniecznie pozytywnych memoéw. Autor arty-
kutu podjat probe zbadania, w jaki sposob zostala przyjeta kampania ,Why didn’t you
invest in Eastern Poland?” poza granicami Polski, jak na jej popularnos¢ wptynety
memy oraz czy zdobyty w ten sposob rozglos mozna uznaé za zjawisko pozytywne
z punktu widzenia tworcow reklamy.

Summary

Reception of “Why didn’t you invest in Eastern Poland?”
campaign in foreign Internet memes

“Why didn’t you invest in Eastern Poland?” is one of the few advertising campaigns
in Poland, which gained international fame. The reason of the unexpected popularity
was the use of Internet memes. Interestingly, the creators of memes and authors
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of campaign popularity turned out to be ordinary Internet users. The example of “Why
didn’t you invest in Eastern Poland?” illustrates the potential of memes as a marketing
tool. However, a meme is by definition beyond control of both its creators and authors
of the primary source of inspiration, which in this case was the advertising campaign.
Activities of internauts have resulted in a series of satirical, thus not necessarily
positive memes. This research is designed to determine how the campaign “Why
didn’t you invest in Eastern Poland?” was received outside of the Poland, how internet
memes influence its popularity and whether the notoriety gained in this way can be
regarded as a positive development from the viewpoint of advertising creators.

Zalacznik
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Introduction

The main legislative Act that regulates the pharmaceutical market, includ-
ing issues of promotion of medicinal products, is the Pharmaceutical Law Actl.
In addition, since 15t January 2012 the Act on reimbursement of medicines,
foodstuffs intended for particular nutritional and medical products? is in force.
It has introduced many changes in the Pharmaceutical Law Act, including the
promotion of medicinal products.

Marketing — mix consists of four components: product, price, distribution
and promotion3. Promotion has three main functions: informative, persuasive
and reminding. However, advertising is one of the promotion instruments?.
Advertisement of medicines, which are available without a prescription known
as OTC medicines, is a very common phenomenon. Due to the huge expendi-
ture incurred by pharmaceutical companies and extensive promotional cam-
paigns, medicines’ advertising has become almost normality. The medicaments
are advertised probably in every TV station, regardless of it’s character. The
television advertisement is the most cost-effective mean of transmission.
It is estimated that pharmaceutical companies spend on average 70% of the
expenditure on the OTC medicines’ promotion just on television advertise-
ments®. This type of advertisement provides the most advantageous relation-
ship between the cost of advertising and financial profits from the pharma-
ceutical manufacturer’s point of view. Pharmaceutical manufacturers spent
weekly 80 million polish zloty on television advertising (data from February
2013)6. Comparing this information with the expenditure of producers from

1 Pharmaceutical Law Act of 6 September 2001 (Dz. U. 2008 No. 45, item 271).

2 Act on reimbursement of medicines, foodstuffs intended for particular nutritional and
medical products of 12 May 2011 (Dz. U. 2011 No. 122 item 696).

3A. J. Silk, What Is Marketing?, Harvard Business Press, Rebis Publishing House,
Poznan 2008, p. 23.

4 A. Czerw, Marketing in Health Care, Publisher Diffin, Warsaw 2010, p. 92.

5 M. Michalik, B. Pilarczyk, H. Mruk, Strategic Marketing in the Pharmaceutical Market,
Publishing a Wolters Kluwer business, Warsaw 2011, p. 232.

6 See [onlinel<http://wyborcza.biz/Gieldy/1,114507,13569665,Zalewaja_nas_reklamy_lekow
__Firmy_wydaja_miliony_na.html>, accessed: 15.05.2013.
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other sectors, it was twice as much as in the financial sector, and six times
more than in the automotive industry. The research company operating in
the field of monitoring expenditures on advertising — Kantar Media, estimat-
ed that in year 2012, seven largest pharmaceutical companies allocated over
3 billion polish zloty net on television advertisements”.

Because of the prevalence of this phenomenon, a research concerning the
perception of television advertising by consumers is important from the public
health point of view. The way in which the society relates to the medicaments’
advertising, has an impact on their health attitudes. For purposes of the re-
search, people who were taking part in it, were divided according to four socio-
demographic variables: gender, age, level of education and place of residence.
The biggest differences in the perception of television advertising of OTC drugs
were noted in the division of gender. It can be presumed that the gender pre-
disposes to specific health behaviors and perception of the world through the
prism of not only experiences and knowledge but also performing the public
functions.

Experimental

The objective of the research: The first aim of this study was to test the
consumers’ knowledge on the legislation regulating advertising of medicinal
products. Questions which were supposed to verify the knowledge of legal
provisions related to:
® persons appearing in television advertisements (Question 4);
® the document containing regulations on advertising of medicines avai-

lable without a prescription (Question 6).

The second aim of the study was to examine the attitudes and opinions
of recipients on television advertisements of OTC medicines. Questions con-
cerning opinion or attitude related to:

e perception of the fact, that OTC medicaments are advertised on televi-
sion (Question 1);

* suggesting with television advertisements during the selection of medici-
nes (Question 2);

e perception of types of messages contained in television advertisements
(Question 3);

® noticing any irregularities in television advertisements of OTC medici-
nes (Question 5).

Material and methods: The research was performed in form of paper and
electronic questionnaires. Electronic questionnaire was published on the web-
site: www.interankiety.pl. Electronic questionnaire was widely available, ad-
ditionally information about the possibility of filling the questionnaire was

7 See [online] <http://wyborcza.biz/Gieldy/1,114507,13569665,Zalewaja_nas_reklamy_lekow
__Firmy_wydaja_miliony_na.html>, accessed: 15.05.2013.
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published on the Facebook’s profile one of the authors. To limit the people
participating in the study to the two voivodships, in the survey’s welcome
message, was contained a request to fill out the questionnaire only by people
living in Mazovia and Podlaskie. The surveys in the traditional paper form
were handed out in respondents’ study or workplace and successively collected.
The research was conducted from April to May 2013. Electronic questionaire
was filled out by 566 people and the paper one by 548.

The questionnaire consisted of six closed questions, of which three were
multiple-choice questions and four questions about gender, age, place of resi-
dence and educational level. The substantive questions related to knowledge,
opinions and attitudes concerning television advertising of OTC medicines.

The research tool was a closed questionnaire in paper and electronic form.
In each questionnaire a set of answers was given. Database from all the feed-
back questionnaires was created in a Microsoft Excel spreadsheet. Calcula-
tions were conducted in SPSS Statistic.

The statistical analyzes were performed using the Pearson chi-square test
of independence (y2). Established level of significance was « = 0,01 (the maxi-
mal probability of performing I-type of error, which is rejection of zero hypoth-
esis when it is true), the confidence interval = 99%.

The research included population of 1114 people: women and men, in dif-
ferent age groups, living in various areas and characterized with different edu-
cational level. In order to obtain a sample as close as possible to a representa-
tive one, questionnaires were distributed in various professional and scientific
environments. The survey was conducted among residents of two voivodships:
Mazovia and Podlaskie. Respondents came from different work and education
environments: medical and non-medical universities, high schools, vocational
schools, entities of the health system, local government offices, bank, construc-
tion company, building store and others.

1114 respondents participated in this research, including 857 women, who
accounted 76.9% of all respondents and 257 men who were 23.1%.

|:| women
76.9% (] men

Chart 1. Distribution of respondents by gender

In this study were involved people in the age from 18 years to over 65
years. The largest number of respondents accounted for 37.2% of the total,
were young persons in age between 18 and 24 years. The second most numer-
ous were people aged 36-50 years, which accounted for 27.7% of all respond-
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ents. The third in terms of numbers group were people aged 25—-35 years,
which accounted for 23.1% of all people. Almost every tenth respondent was
a person in age 51-65 years (11%). In contrast, people aged over 65 years was
only 1% of all respondents.

I 1824
[ 25-35
[ 36-50
[ 51-65
165+

Chart 2. Distribution of respondents by age

The respondents came from two voivodships Mazovia and Podlaskie. Place
of residence was divided into five categories: villages, towns up to 50,000
inhabitants, the cities of 51,000—-200,000 inhabitants, the cities of 201,000—
500,000 inhabitants and the largest cities over 500,000 inhabitants. Within
these two regions, a city of more than 500,000 inhabitants was only the capital
city of Poland — Warsaw.

The majority of respondents — 38.8% of all, came from small towns with
less than 50,000 residents. In second place were inhabitants of Warsaw, who
accounted for 30.4% of all respondents. In third place in terms of size of the
group, were people living in rural areas — 12.8%. Almost one in ten respond-
ents came from medium-sized cities with a population of 51,000 to 200,000.
The least respondents — 6,9% of all, were from large cities from 201,000 to
500,000 inhabitants.

A

39%

Il village

[ towns up to 50.000 inhabitants
[ cities 51.000-200.000 inhabitants
[ cities 201.000-500.000 inhabitants
[] cities over 500.000 inhabitants

Chart 3. Distribution of respondents by place of residence
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For purposes of the research, respondents were divided into groups in
terms of education level. The following stages were outlined: lower secondary,
upper secondary (high school or technical school), vocational, post-secondary,
higher (grade I or IT) and incomplete higher.

Definitely the largest group in terms of education level were people with
documented higher education, they accounted for almost half of the respond-
ents (49.9%). The second largest group were people with post-secondary edu-
cation, slightly more than 17% of all. The third most numerous group were
people with upper secondary education, they formed a group of more than 16%
of respondents. The fourth group of respondents were people in the course of
higher education, they constituted 11% of the respondents. The two smallest
groups were people with vocational and secondary, respectively 4.9% and 1%
of respondents.

I lower secondary
[ upper secondary
[ vocational

[ post-secondary
[ nigher

[ incomplete higher

Chart 4. Distribution of respondents by educational level

The research problem: is there a correlation between gender of the re-
spondents and their attitudes relative to the perception of television advertis-
ing of OTC medicines as well as their knowledge about the legal aspects of
OTC drugs’ advertising.

Results

1. Analysis of dependence: Gender and the attitude of recipients to OTC
medicaments’ television advertising

The first question related to respondents’ general attitude to television
advertisement of OTC drugs: if they perceive it positively or negatively (in-
cluding each version of: rather positively/negatively and definitely positively/
negatively).

Question 1: How do you refer to the fact that non-prescription medicines
are advertised on the television and in the press?



44 Kamila Anna Chaniecka, Aleksandra Czerw

Positive attitude means that the recipients are the supporters of obtaining
information about the products, in this case about medicines, using the mass
media, different attitude represent the people oriented against the transmis-
sion of information about medicines in this way. One third of women (33.5%)
was geared rather negatively to the fact, that OTC medicines are advertised
in the television. Similar opinion was expressed by 21.8% of men. Over half of
the women (51.9%) was geared rather positively to the television advertising
of OTC drugs . This point of view was shared by almost half of men (48.2%).
The extreme opinion “strongly positively” was given by only 1.5% of women
and almost every tenth men (8.6%). However, the opposite opinion — “strongly
negative” — was represented by 6.5% of women and 4.3% of men. There are
big discrepancies between gender and an answer “no opinion”. Only 6.5% of
women answered this way with a result 17.1% among men.

Table 1
Gender and attitude the OTC medicaments’ television advertisement
Gender
Total
women men
Definitely negatively number 56 11 67
% 6.5% 4.3% 6.0%
Rather negatively number 287 56 343
% 33.5% 21.8% 30.8%
Rather positively number 445 124 569
% 51.9% 48.2% 51.1%
Positively number 13 22 35
% 1.5% 8.6% 3.1%
No opinion number 56 44 100
% 6.5% 17.1% 9.0%
Total number 857 257 1114
% 100.0% 100.0% 100.0%

In order to verify the significance of the correlation between the analyzed
variables the chi-square test was performed. Obtained significant test’s result
provides the significant correlation between the analyzed variables.

Table 2
The value of test chi-square test

Value ar Asymp(‘ii(iﬁssﬁger:ii)ﬁcance
Pearson’s chi-square test 66.88 4 .000
Likelihood ratio 58.267 4 .000
Linear relation test 39.225 1 .000
Number of valid observations 1114
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Thus it can be concluded, that gender has a significant impact on the
perception of OTC drugs’ television advertisement. The conducted analysis
indicates that women more often than men rather negatively perceived the
advertising of OTC medicines on television. Moreover, fewer women than men
answered that fact of television advertising of OTC drugs is definitely posi-
tive. Men much more frequently than women do not have the opinion about
this topic. The above-mentioned argument proves a higher degree of criticism
among women than men with respect to drug advertisements on TV. Male
respondents exhibit significantly higher positive attitude in this area than
female respondents, and for almost one fifth of them, drug advertisements on
TV are neutral.

2. Analysis of the dependence: Gender and the decision making
on buying OTC medicines based on television advertisement

Respondents were asked if they ever decided on buying OTC drugs (in
their assessment) only on the basis of television advertisement and thereby
obtained information about the medicines.

Question 2: Have you ever decided to buy specified OTC medicine, solely
on the basis of the viewed advertisement and thus obtained information about
this drug?

More than half of both women (51.8%) and men (56%) declared that they
had never taken the decision to purchase OTC drugs solely based on televi-
sion advertising. Slightly more than one third of women (35.1%) admitted that
this situation happened to them once or twice. Analogously answered 26.5%
of men. Just over 5% of women stated that they often made decisions about
purchasing drugs based on a seen television advertisement. A similar state-
ment expressed 4.3% of men. Less than 8% of women and more than 13.2% of
men did not remember these situations.

Table 3
Gender and decision making about buying the OTC drugs
Gender
Total
women | men

Yes, I made decisions about OTC drugs’ purchasing number 45 11 56
many times based on the viewed advertisement % 5.3% 4.3% 5.0%

Yes, situation like this happened once or twice number | 301 68 369
% 35.1% | 26.5% | 33.1%

No, I have never made the decision about purchasing number | 444 144 588
the OTC drugs solely based on the viewed advertisement % 51.8% | 56.0% | 52.8%

I don’t remeber number 67 34 101
% 7.8% 13.2% 9.1%

Total number | 857 257 1114

% 100.0% | 100.0% | 100.0%
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In order to verify the significance of the correlation between the analyzed
variables the chi-square test was performed. Obtained significant test’s result
provides the significant correlation between the analyzed variables.

Table 4
The value of test chi-square test

Value ar Asym})(t(x(i)(issii(ig:;i)f”lcance
Pearson’s chi-square test 11.905 3 .008
Likelihood ratio 11.604 3 .009
Linear relation test 10.002 1 .002
Number of valid observations 1114

The research showed that there is a correlation between the gender of the
respondents and making their decisions to purchase OTC medicines based on
television advertisement. Women significantly more frequently than men, once
or twice decided to purchase OTC medicine based on television advertisement.
On the other hand, men much more often than women did not remember the
situation, in which they made the decision to buy the OTC medicaments on
the basis of television advertising. The results may suggest a higher efficiency
of advertisements of medicinal products shown on television among female re-
spondents than male respondents. Women tend, more often than men, to buy
OTC drugs on the basis of the suggestions derived from advertising.

3. Analysis of the dependence: Gender and the perception
of the content of OTC medicines’ television advertising

In question 3 respondents were asked about the type of content transmit-
ted in television advertisements of OTC drugs (multiple-choice question).

Question 3: What do you think, what types of contents are communicated
in the television advertising of OTC medicines? (You can select more than one
answer)

The majority of women and likewise men believed that television adver-
tisement contain primarily manipulations and encouragements to medicines’
use. These answers were given by respectively 65.1% and 54.5% of women
and 69.6% and 56.8% of men. Similarly, only a few percent of women and men
replied that the television advertisements present objective information. 6.7%
of women and 4.7% of men answered this way. Almost one fifth of women
(19.4%) thought that television advertisements present real situations, in
which recipients can take the advertised drug. Analogous answer was given
by 5.1% of men. 5.1% of women and 8.6% of men did not have opinion on this
subject.
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Table 5
Gender and the perception of content of OTC drugs’ television advertisement
Gender
women men
% of number % of number
number | . number | .
in column in column
Ob.].ectlve information about t}.le d.rug (the 57 6.7% 12 47%
active substances, doses, application)
Thg incentive to use (authorities’ recommen- 466 54.4% 146 56.8%
dations)
Manipulations to choose OTC drug of specific 558 65.1% 179 69.6%
manufacturer
The real situations, in which recipients can
take the advertised drug 166 19.4% 13 5.1%
No opinion 44 5.1% 22 8.6%
Total 857 100% 257 100%

Due to the possibility of choosing more than one answer, chi-square test
would not apply in this case, therefore the respondents’ answers were com-
pared in columns.

Table 6
Comparisons of proportions in columns
Gender
women men
(A) (B)
Objective information about the drug (the active substances, doses,
application)
The incentive to use (authorities’ recommendations
Manipulations to choose OTC drug of specific manufacturer
The real situations, in which recipients can take the advertised drug B
No opinion A

Statistically significant higher percentage of women than men said that
television advertisements present “actual situations, in which you can take
the medication”. In addition, a significantly greater percentage of men than
women had no opinion about the content presented in television advertise-
ment. Other responses did not differ with regard to the respondents’ gender.
The above-mentioned argument proves that women, more often than men, at-
tach importance to the content of advertisements of medicinal products. Men
hardly focus their attention on the advertisement message.
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4. Analysis of the dependence: Gender and the recipients’ perception
of the people occurring in television advertising of OTC medicines

Like the previous question, this one also allowed multiple-choice answers.
Respondents were asked about people who in their opinion occur in the televi-
sion advertisements of OTC medicines.

Question 4: Who do you think occurs in the a television advertisements of
OTC medicines? (You can select more than one answer)

The respondents most frequently answered that people who occure in the
advertisements are actors. This statement was a response among 78.2% of
women and 74.3% of men. The second reply in terms of frequency was “ordi-
nary people in everyday situations” — these responses accounted for more than
one fifth of all types of responses (respectively 21.2% of women and 22.6% of
men). On average one in ten people had no opinion on this subject. This an-
swer was given by 11.6% of women and 8.6% of men. Over 5% of women and
9% of men believed that pharmacists occure in OTC drugs’ television adver-
tisements. Answer “doctors” was given by 89 people. People from this group
made 5.1% of female respondents and 17.5% of male respondents. Thus men
three times more often indicated participation of doctors in television adver-
tisement of drugs without a prescription. Answers “scientists” and “nurses”
were represented by 1.3% of each response among women and respectively
0.4% and 0.8% among men.

In accordance with the regulations of the Pharmaceutical Law Act, in force
since 6th September 2001 as amended, in OTC medicines’ advertisements,
which are directed to the general public, the occurrence of public persons, per-
sons with medical or pharmaceutical education or people whose appearance
thanks to the medic attributes (for example stethoscope), suggests that they
have this type of education is forbidden. Furthermore it is prohibited to refer
to the recommendations of the above mentioned persons.

Table 7
Gender and recipients’ perception of the people occurring in OTC drugs’ television advertising
Gender
women men
number % of number number % of number
in column in column
“Ordinary” people in everyday situations 182 21.2% 58 22.6%
Doctors 44 5.1% 45 17.5%
Scientists 11 1.3% 1 0.4%
Nurses 11 1.3% 2 0.8%
Pharmacists 45 5.3% 24 9.3%
Actors 670 78.2% 191 74.3%
No opinion 99 11.6% 22 8.6%
Total 857 100% 257 100%
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Like in the previous question, chi-square test would not apply in this case,
therefore the responses were compared in columns.

Table 8
Comparisons of proportions in columns
Gender
women men
(A) (B)

“Ordinary” people in everyday situations
Doctors A
Scientists
Nurses
Pharmacists A
Actors
No opinion

Altogether, more than three-quarters of respondents answered that in tel-
evision advertisements of OTC drugs, occur actors. Women and men chose this
response almost equally often. Men significantly more frequently than women,
gave replies “pharmacists” and “doctors”. Such a high percentage of wrong
answers, reaching 17% among men may suggest either a lack of knowledge of
the pharmaceutical law, which prohibits presenting television advertisements
by people with medical profession or introducing the recipient in error by the
pharmaceutical manufacturers. They care about as much as possible sale of
the non-prescription medicines and therefore they use the recommendations
of authorities in the field of medicine. Both, the occurrence of medical profes-
sionals, as well as creating the image of such persons by using specific medical
attributes is illegal. Moreover, advertisement can not mislead the recipient,
including in terms of people occurring in television advertisements, which is
provided by the Article 53 of Pharmaceutical Law Act. The results of a survey
prove the existence of the correlation between the gender and perception of
people appearing in television advertising of OTC drugs.

5. Analysis of the dependence: Gender and recipients’ perception
of the irregularities of the OTC medicines’ television advertisements

This question was also a multiple-choice. Respondents were asked about
their opinion on the perceived possible irregularities (and what they involved),
or their absence in television advertisements.

Question 5: Do you notice any irregularities in the OTC medicines’ televi-
sion advertisements? Is there anything you worried or wondering? (You can
select more than one answer)



50 Kamila Anna Chaniecka, Aleksandra Czerw

Asking about the irregularities in the television advertisements of OTC
drugs, only 7.8% of women and 4.7% of men did not noticed them. More than
one third of respondents answered “no, but I did not think about it”. The above
mentioned answer was given by respectively 34.9% women and 38.5% men.
More than a quarter of women (27.5%) wondered if the medicine is objectively
presented. This type of doubt had only 13.2% of men. Slightly less than one
third of women (29.9%) and more than a quarter of men (26.5%) noted a re-
sponse concerning the therapeutic efficiency of the medicament. Every fifth
respondent wondered if the people appearing in the television advertisement,
actually are these ones who they say they are. This answer was given by
22.1% of women and 22.2% men. The answer concerning the compliance with
the law regulations of people occurring in OTC drugs’ advertisements, was
chosen by 17.1% of men and 7.8% of women.

Table 9
Gender and recipients’ perception of the irregularities
of the OTC medicines’ television advertisements
Gender
women men
% of number % of number
number | . number | .
in column in column
Ez, I never noticed anything that disturbed 67 7.8% 19 47%
No, but I did not think about it 299 34.9% 99 38.5%
Yes, I was wondering if the person who appears
in the advertisement presents the drug in an 236 27.5% 34 13.2%
objective way
Y.es, I wondered if the drug really helps to 956 29.9% 68 26.5%
ailments that can be used
Yes, I was wondering if the people appear in the
advertisement, in fact are these ones people 189 22.1% 57 22.2%
who they say they are
Yes, I was wondering if the person appearing
in the advertisement can appear in that case 67 7.8% 44 17.1%
(under the current rules)
Total 857 100% 257 100%

Due to a possibility of a few answers, analogously to the two previous ques-
tions, chi-square test would not apply in this case, therefore, the results were
compared in columns.
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Table 10
Comparisons of proportions in columns

Gender
women men

@A) (B)

No, I never noticed anything that disturbed me
No, but I did not think about it

Yes, I was wondering if the person who appears in the advertisement B
presents the drug in an objective way

Yes, I wondered if the drug really helps to ailments that can be used

Yes, I was wondering if the people appear in the advertisement, in fact
are these ones people who they say they are

Yes, I was wondering if the person appearing in the advertisement can A
appear in that case (under the current rules)

The above-mentioned results may indicate a correlation between the gen-
der and perception of irregularities in the OTC drugs’ television advertise-
ments. Significantly higher percentage of women than men answered that
they have wondered if medicines in the television advertisements are pre-
sented in an objective way. Furthermore, a significantly higher percentage of
men than women admitted that they have wondered if people appearing in
the advertisement could occur in it, in accordance with law regulations. The
above mentioned issues are regulated by respectively Article 53 and Article 55
of Pharmaceutical Law Act.

6. Analysis of the dependence: Gender and recipients” knowledge
of the document governing the regulations of OTC medicines’
advertising

The last question concerned the indication of actual legal act, which con-
tains provisions regulating the advertising of OTC drugs.

Question 6: Do you know which of the following documents contains regu-
lations relating to the advertising of non-prescription medicines?

A similar proportion of both women and men knew that the right legal act
is the Pharmaceutical Law Act of 6 September 2001. In total, only 14.2% of
respondents knew the answer to this question, respectively, 14.4% women and
13.6% men. As much as 86% of men and 70.1% of women replied “do not know”.
Women more often indicated incorrect answers than men. 7.7% of women and
only 0.4% of men responded that the rules on television advertising of OTC
drugs are regulated by the Regulation of the Minister of Health concerning the
list of medicinal products from 2214 October 2010. The other wrong answer
that the rules on OTC medicines’ advertising are regulated by the Act of Office
for Registration of Medicinal Products, Medical Devices and Biocidal Prepara-
tions from 18th March 2011, was chosen by 7.8% of women and none of men.
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Gender and recipients’ knowledge of the document governing the regulations
of OTC medicines’ advertising

Table 11

Gender
Total
women | men
Pharmaceutical Law Act dated 6th September 2001 Number 123 35 158
% 14.4% | 13.6% | 14.2%
Regulation of the Minister of Health concerning Number 66 1 67
. . . Ild
the list of medicinal products dated 22"¢ October % 7% 4% 6.0%
2010
Act of Office for Registration of Medicinal Prod- Number 67 0 67
ucts, Medical Devices and Biocidal Preparations
dated 18th March 2011 % 7.8% .0% 6.0%
Do not know Number | 601 221 822
% 70.1% | 86.0% | 73.8%
Total Number | 857 257 1114
% 100.0% | 100.0% | 100.0%

In order to verify the significance of the correlation between the analyzed
variables the chi-square test was performed. Significant test’s result was ob-

tained.
Table 12
The value of test chi-square test
Value df Asymp(i‘;zc_:ifiggfmnce
Pearson’s chi-square test 44.487 3 .000
Likelihood ratio 68.885 3 .000
Linear relation test 9.914 1 .002
Number of valid observations 1114

Thus the research proved the correlation between the gender and knowl-
edge of the document governing the regulations of OTC medicines’ advertis-
ing. Women significantly more often than men gave the wrong answers. The
majority of respondents could not indicate the legal act regulating the issues
related to the advertising of medicinal products. Only 14.4% of women and

13.6% of men gave the correct answer.
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Discussion

As was apparent from the research, different attitudes of the respondents
in the division on gender, regarding the perception of the OTC medicines’
television advertising can be observed. Perhaps the surprising result may be
that women, more often than men, were rather negatively geared towards
television advertising of OTC drugs. It is possible that this is related to an-
other result obtained in this survey, that women, more frequently than men,
wondered if people objectively present medicaments in television advertise-
ment. Based on these two results, it can be concluded that women were more
suspicious about television advertisements and they did not accept it uncriti-
cally. However, the survey also proved, that women, more often than men,
made decisions about buying OTC medicines on the basis of seen television
commercial. It should be noted that it concerned only one or two decision of
this kind. On the other hand, men twice as often than women did not remind
situation in which they had decided to purchase OTC medicine based on televi-
sion advertisements. This does not mean that they actually did not make that
decision. Furthermore, women significantly more often than men, assessed
the situation in OTC drugs’ television commercials as the “real situations in
which you take the medication”. However, men more frequently than women
wondered if people occurring in television advertisement could perform in it in
accordance with legal regulations. On the other hand, men also significantly
more often than women had no opinion about the content transmitted in tel-
evision commercials.

In questions checking the respondents’ knowledge of legislative regulation
of OTC medicines’ advertising differences between genders can be observed.
Men much more frequently than women gave incorrect answers about persons
appearing in the advertisements of OTC drugs. They essentially more often
than women pointed to the participation of doctors and pharmacists. However,
in question about the actual legal act, which contains provisions regulating
the OTC medicines’ advertising, women significantly frequently than men re-
sponded incorrectly. On the other hand, men much more often than women,
gave the answer “do not know” to the above question. However, the vast ma-
jority (almost three quarters of respondents) did not know the right answer
to that question.

This survey may be encumbered certain errors. First of all, presumably
the respondents wanted to better present themselves in the study and there-
fore they provided wishful answers: how they would like to behave in a given
situation or how they would like to proceed. On the one hand, society is
increasingly aware of the essence of the television advertisements, on the
other hand when people decide to purchase medicines, they may forget about
it. The questionnaire research allows to think before responding. Thus, the re-
spondents intended to present themselves as more aware consumers, they may
chose answers that would be better perceived by the recipients. Possibly they
wanted to create themselves as rational consumers. Gender may predispose to
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certain behavior inter alia because of the social functions performed by women
and men. However it should be remembered that it is not always the only one
variable that determines the consumers’ choice.

Conclusion

The marketing activities used by pharmaceutical companies are designed
primarily to encourage customers to purchase medicinal products of a specific
manufacturer®. Furthermore, pharmaceutical companies care about custom-
ers’ commitment to their brand to cause buying new appearing drugs from
the same manufacture in the future®. The research conducted by Kinoulty
Research demonstrated that almost half (41%) of pharmacies customers while
buying OTC medicines, try to choose Polish brands!?. Given this phenomenon,
it is important to educate the society in the field of the pharmaceutical legisla-
tive regulations which are in force in Poland and also in the field of marketing
activities intentionally used by manufacturers of medicinal products. This is
particularly important in the case of medicines, because they are specific prod-
ucts. Their application always affects human health, it can also be associated
with side effects. For this reason the appropriate selection of OTC medicines
according to the health status and needs of the patient is essential.

On the basis of conducted research it can be concluded that more than
half of the respondents declared positive and more than one third negative
attitude toward television advertisements of OTC drugs. Women significantly
more often than men were geared rather negatively towards television com-
mercials. However, approximately one third of respondents at least once de-
cided to buy a medicinal product on the basis of seen advertisement, women
essentially more frequently than men. This does not necessarily constitute
a dangerous phenomenon, in condition that the decision will be carried out
in a conscious way. This means, the recipient knows the pharmaceutical law
concerning advertising of OTC drugs and is being aware of marketing ac-
tivities and manipulations from the pharmaceutical companies and has the
ability to filter the information and make an informed choice of the medicinal
product. Unfortunately, low percentage of people who were able to correctly
identify a legal act, which contains provisions regulating OTC drugs televi-
sion advertising was obtained in the survey. Similar percentage of women and
men indicated the correct answer, but it was only over a dozen percent of the
respondents. Furthermore, 13% of all responses accounted incorrect indication
that in OTC medicines’ television commercials participate doctors, nurses,
pharmacists and scientists. In this case, the men were wrong significantly

8 A. Czerw, op. cit., p. 92.

9 M. Michalik, B. Pilarczyk, H. Mruk, op. cit., p. 273.

10 Research conducted by Kinoulty Research, Relation to Polish OTC brands, [online]
<www.kinres.com.pl/file_download/37>, accessed: 17.10.2013.
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more often than women. On the other hand, over 60% of respondents said that
in their opinion, manipulations are used in television advertisements. Women
and men responded this way almost with the same frequency.

On the basis of conducted research the conclusion may be drawn that
consumers better than in the legislative regulations are informed about the
manipulations and marketing activities used by manufacturers of medicinal
products. In comparison to the situation from a few years ago, the health
awareness among society has increased, but it is necessary to continuously
strengthen it. Conscious consumers besides making rational choices at the
pharmaceutical market, may enhance her/his health potential.
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Summary

Gender and the perception of television advertisement
of OTC medicines

The OTC medicines are advertised in all kinds of mass media. The television
advertisement is the main mean of communication and hence has a great impact on
the health attitudes of the society. The way, in which the society receive the content
of advertisement is significant, because the medicines are specific products due to
the fact that they affect the human health and life. Because of the prevalence of this
situation, the authors conducted a research concerning the perception of television
advertisement by the recipients. They assumed that the gender predisposes to some
health behaviours and perhaps to a different perception of medicaments’ advertising.
The manuscript presents results of analyses of both respondents’ knowledge of
legislative conditions of medicinal products advertising and their attitudes towards
television medicines advertisements.
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Streszczenie

Produkty lecznicze OTC sg reklamowane w wielu mediach, jednakze to reklama
telewizyjna jest glownym srodkiem przekazu i ma duzy wpltyw na postawy obywateli.
Sposob, w jaki spoteczenstwo odbiera tres¢ reklamy, jest istotny, poniewaz leki majag
okreslony wplyw na zdrowie czlowieka i jego zycie. Z tego wzgledu autorki przeprowa-
dzily badania dotyczace postrzegania wlasnie reklamy telewizyjnej przez odbiorcow.
Zalozyty, iz ple¢ predysponuje do niektorych zachowan prozdrowotnych i by¢ moze
do odmiennego postrzegania reklamy lekow. W artykule przedstawiono wyniki badan
dotyczace znajomosci regulacji prawnych reklamy produktow leczniczych, jak i postaw
wobec reklamy telewizyjne;.
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Wstep

Badanie ustawodawstwa nie jest wylacznie domeng prawnikéw. Od lat 60.
XX wieku najpierw w USA, a nastepnie rowniez w Europie jednym z najdyna-
miczniej rozwijajgcych sie nurtow ekonomii jest ekonomiczna analiza prawa
(ang. Law and Economics), zaliczana do nowego instytucjonalizmu?, cho¢ dla
porzadku nalezy zaznaczyé, ze istniejg rozne poglady na jej przynaleznosé
dyscyplinarna w naukach ekonomicznych?.

Ekonomiczna analiza prawa polega na zastosowaniu metod ekonomii do
analizy rozwigzan prawnych ze szczegélnym uwzglednieniem kryterium efek-
tywnosci®. Upraszczajac, ustawodawstwo analizowane jest pod katem odpo-
wiedzi na pytania: co jest optymalne z ekonomicznego punktu widzenia?, kto
zyskuje, a kto traci na danym przepisie?, jak dany przepis wptywa na dobrobyt
spoteczenstwa? Ekonomia dostarcza narzedzi, ktére pomagajg zrozumied, jak
jest skonstruowane prawo oraz wskazujg, jak powinno ono wygladaé¢. W przy-
padku niektorych dziedzin prawa (np. prawa rodzinnego) stosowanie ekono-
micznej analizy jest problematyczne, w innych jest ona wyjatkowo uzyteczna.
Jak pokazuja doswiadczenia amerykanskie oraz bogata literatura przedmiotu?,
prawo wtasnosci intelektualnej idealnie nadaje sie do analizy ekonomiczne;j.

Niniejszy tekst poswiecony jest umowie Anti-Counterfeiting Trade Agre-
ement (ACTA), ktora byla przedmiotem zainteresowania opinii publicznej
w poczatku 2012 roku. Celem artykulu jest dokonanie ekonomicznej analizy
wybranych zapisow umowy oraz ukazanie kontekstu majgcego wplyw na jej

1 H.B. Schaefer, C. Ott, The economic analysis of civil law, Edward Elgar, Cheltenham,
Northampton 2004.

2Zob. J. Beldowski, K. Metelska-Szaniawska, Law & Economics — geneza i charaktery-
styka ekonomicznej analizy prawa, ,Bank i Kredyt” 2007, nr 10, w szczegélnosci s. 62—-63.
3 J. Beldowski, K. Metelska-Szaniawska, dz. cyt.

4Np. WM. Landes, R.A. Posner, The economic structure of intellectual property law,
Harvard University Press, Cambridge MA, London 2003; W. M. Landes, R. A. Posner, An eco-
nomic analysis of copyright law, ,The Journal of Legal Studies” 1989, nr 18(2); S. Scotchmer,
Standing on the shoulders of giants: cumulative research and the patent law, ,The Journal
of Economic Perspectives” 1991, nr 5(1).
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ostateczny ksztalt. Analize zapisow ACTA poprzedzono wyjasnieniem tego,
jak ekonomia traktuje prawo wtasnosci intelektualnej, opisem ekonomicznych
cech dobr kultury wptywajgcych na aktywnosé lobbingowg branzy medialno-
-rozrywkowej oraz prezentacjg genezy i procesu negocjacji umowy.

Prawo wlasnosci intelektualnej z punktu widzenia ekonomii

Z ekonomicznego punktu widzenia wlasnosé intelektualna ma cztery wy-
miary: tworczos¢ (regulowang prawem autorskim), wynalazczosé, znaki to-
warowe i tajemnice przedsiebiorstwa (wszystkie trzy regulowane prawem
wlasnosci przemystowej). Zwazywszy na to, ze analiza wszystkich czterech
wymiarow wykracza poza ramy tego tekstu, a zarazem przyczyng kontrowersji
wokot ACTA byly przede wszystkim regulacje zwigzane z prawem autorskim,
temu wymiarowi wlasnosci intelektualnej poSwiecono w niniejszym tekscie
zasadniczg uwage.

Z punktu widzenia ekonomii prawo autorskie jest monopolem przyznawa-
nym tworcy, by zacheci¢ go do tworzenia. Chociaz panstwo — idgc za teorig
ekonomii — walczy z naduzyciem pozycji monopolistycznej na innych polach
(np. deregulujac rynek telekomunikacyjny), w przypadku wtasnosci intelek-
tualnej monopol sankcjonuje i zobowigzuje sie go chroni¢. Polityka ta opar-
ta jest na zatozeniu, ze latwosé kopiowania tworczosci pozbawitaby artystow
mozliwosci czerpania korzysci ze swoich dziel, co przelozyloby sie na mniejszg
podaz dobr kultury. Wybierajac tzw. mniejsze zlo, ustawodawca ustanawia
monopol (prawo wlasnosci intelektualnej), ktory jest wprawdzie nieefektywny
ekonomicznie — przeklada sie na wyzsze ceny placone przez konsumentoéw oraz
istnienie zbednej straty spotecznej — jednak w sumie przynosi spoleczenstwu
korzysci, tzn. wiekszg podaz dobr kultury.

Wzigwszy pod uwage fakt, ze monopole sg z zalozenia nieefektywne eko-
nomicznie, panstwo naktada na wlasnos¢ intelektualng pewne ograniczenia.
Pierwszym z nich jest czas trwania — w przypadku majgtkowych praw au-
torskich ochrona wygasa po 70 latach od $mierci ostatniego ze wspétauto-
row®. Potem dzielo trafia do domeny publicznej i moze byé¢ wykorzystywane
bez koniecznosci wynagradzania wiascicieli praw. W zwigzku z powyzszym
np. od 1 stycznia 2012 roku wygasly majatkowe prawa do tworczosci Jamesa
Joyce’a, dzigki czemu kazde kolejne wydanie dziel tego autora w Polsce nie
bedzie wymagato negocjacji z wiascicielami praw do oryginatu. Warto przy tym
zaznaczy¢, ze nie oznacza to legalnosci nieograniczonego obrotu darmowymi
egzemplarzami dziet Joyce’a w formie wydanych w Polsce ksiazek cyfrowych.
Jesli bowiem przedmiotem obrotu nie jest anglojezyczny oryginal, wowczas

5 Reguluje to artykul 36 polskiej ustawy o prawie autorskim i prawach pokrewnych
z 1994 r., ktory stanowi: ,Z zastrzezeniem wyjatkow przewidzianych w ustawie autorskie
prawa majatkowe gasng z uplywem lat siedemdziesieciu: 1) od $mierci tworcy, a do utwordéw
wspoélautorskich — od $§mierci wspottworcey, ktory przezyt pozostatych”.
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prawo chroni takze utwor pokrewny — ttumaczenie, ktére mogto by¢ dokonane
dtugo po Smierci autora.

Drugim ograniczeniem jest tzw. wlasny uzytek osobisty (dozwolony uzy-
tek, ang. fair use)®, ktéry ogranicza monopol wlascicieli majatkowych praw
autorskich przez przyznanie konsumentom dobr kultury np. prawa do wyko-
nania kopii dziela na wlasny uzytek, pozyczenia oryginalu osobom bliskim, etc.
Intuicyjnie mozna przyjac, ze przepisy o wlasnym uzytku osobistym majg chro-
ni¢ konsumentoéw — pozwalajg im korzystac z dzieta w nieco szerszym zakresie
bez obaw o pociggniecie do odpowiedzialnosci z tytulu naruszenia majatko-
wych praw autorskich. Z punktu widzenia efektywnosci ekonomicznej chodzi
jednak o jeszcze jeden czynnik: ograniczenie kosztow transakeji zwigzanych
z monitorowaniem ewentualnych naruszen majatkowych praw autorskich.
W interesie spolecznym jest ochrona praw autorskich, jednak koszty tej
ochrony nie moga by¢ zbyt wysokie. Aby unikng¢ nadmiernych kosztow mo-
nitorowania sposobow, w jakie nabywcy dobr chronionych prawem autorskim
z owych doébr korzystaja, ustawodawca zadecydowal o zezwoleniu na pewne
— w teorii naruszajgce monopol witascicieli majagtkowych praw autorskich —
formy korzystania z tworczosci. Nie Sciga sie wiec np. pozyczenia ptyty CD
lub dokonania kserokopii rozdziatu ksigzki od osoby, z ktorg pozostaje sie
w ,,zwigzku osobistym, w szczegolnosci pokrewienstwa, powinowactwa lub sto-
sunku towarzyskiego””.

Ekonomisci nie sg zgodni co do tego, jak mocne ograniczenie monopolu
wlascicieli majgtkowych praw autorskich jest optymalne. Z jednej strony pan-
stwo chce dac¢ tworcom zachete (monopol na owoce ich prac), z drugiej — trudno
ocenic, jak duza powinna ona by¢, by artystom optacato sie tworzy¢, a wydaw-
com finansowac proces produkcji i dystrybucji dziet. Innymi stowy, mozna za-
dac pytanie: dlaczego majatkowe prawa autorskie wygasajg 70 lat po Smierci
ostatniego ze wspotautoréw, a nie np. 40 lub 100 lat? Z jak szerokim gronem
0s0b bliskich nabywca dobra kultury moze podzieli¢ sie oryginalem? A kopig?
Takie watpliwos$ci mozna mnozy¢, szczegolnie w kontekscie dyskusji na temat
ACTA, warto wiec znow siegnaé do analizy ekonomicznej, tym bardziej ze po-
maga ona udzieli¢ chociaz czeSciowej odpowiedzi na powyzsze pytania.

Za pierwsze nowoczesne prawo autorskie mozna uznac¢ uchwalony w 1709
roku w Wielkiej Brytanii Statut Anny. Dokument ten ustanowit 14-letni
okres ochrony, ktory na wniosek wlasciciela praw mogl by¢ wydtuzony o kolej-
ne 14 1at®. W kolejnych stuleciach zaréwno w Wielkiej Brytanii, jak i w innych
krajach okres obowigzywania praw autorskich wielokrotnie wydluzano.

6 W mysl artykulu 23 ww. ustawy , 1. Bez zezwolenia twércy wolno nieodplatnie korzy-
stac¢ z juz rozpowszechnionego utworu w zakresie wlasnego uzytku osobistego [...] 2. Zakres
wlasnego uzytku osobistego obejmuje korzystanie z pojedynczych egzemplarzy utworéw przez
krag o0sob pozostajacych w zwigzku osobistym, w szczegdlnosci pokrewienstwa, powinowactwa
lub stosunku towarzyskiego”.

7 Artykul 23 ustawy o prawie autorskim i prawach pokrewnych z 1994 r.

8 R. Towse, Copyright and economics, w: Music and copyright, red. S. Frith, L. Marshall,
Routledge, New York 2004, s. 54-69.
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Przykladowo, w USA w 1831 roku poczatkowy okres ochrony zmieniono z 14 do
28 lat, co w przypadku wystapienia o przedtuzenie skutkowalo tgczng ochro-
ng trwajacg 42 lata (28+14 lat). W 1909 roku zmieniono okres mozliwego
przedluzenia na 28 lat, co dawalo lgczng ochrone trwajaca 56 lat (28+28 lat).
Od 1962 roku Amerykanie przedluzyli okres obowigzywania majgtkowych
praw autorskich 11 razy?, zmieniajac przy tym w 1976 roku istote samego
systemu obliczania czasu ochrony, tzn. wprowadzajgc system przyjety w wiek-
szosci innych krajow Zachodu, zgodnie z ktorym dzieto chroni sie przez calty
czas trwania zycia autora oraz x lat po jego smierci. W przypadku USA do
1998 roku x wynosito 50 lat, a w roku 1998 wydtuzono je o kolejne 20 lat. Prze-
sagdzito to o tym, ze ochrona trwajaca cate zycie autora plus 70 lat jest obecnie
standardem $wiatowym (obowigzujgcym takze w Polsce). Roznica pomiedzy
14 latami a 70 latami po Smierci autora jest na tyle duza, ze trudno jg uzasad-
ni¢ wylacznie wydtuzeniem sie Sredniej zycia cztowieka. Za glowna przyczyne
tak radykalnej zmiany czasu ochrony majgtkowych praw autorskich — korzy-
stajac z teorii wyboru publicznego — nalezy uznaé¢ m.in. dzialania lobbingowe
wlascicieli tych prawl®. Aby zrozumie¢ caly proces, tzn. dlaczego lobbing — sam
w sobie kosztowny — moze sie oplacaé, nalezy przyjrzeé sie ekonomicznym
cechom dziatalnosci tworczej.

Ekonomia kultury

Ekonomisci zajmujacy sie analizg branzy medialno-rozrywkowej wskazujg
na pewne cechy dobr kultury, ktore odrézniajg te branze od innych rodza-
jow dziatalnosci gospodarczej. Upraszczajgc, jedng z cech dobr kultury jest
trudnos$¢, jaka ich producenci (tworcy, a przede wszystkim wydawcy) majag
z przewidzeniem zainteresowania konsumentow nowymi produktami. W prze-
ciwienstwie do innych rodzajow dzialalnosci gospodarczej, w przypadku dobr
kultury bardzo trudno przeprowadzaé¢ wiarygodne badania rynku. Jak zbadac,
czy dany film spodoba sie widowni? Trzeba go jej pokazac, ale aby to uczynic,
nalezy go nakreci¢, ponoszac wszystkie koszty z tym zwigzane. A jak sie go
juz nakreci (poniesie koszty), wowczas badanie rynku niewiele moze zmienic.
W przypadku kazdego kolejnego tytutu proces nalezatoby powtorzyc¢, bo kazde
dzielo jest inne, a reakcje odbiorcow trudne do przewidzenia. Podobnie rzecz
ma sie z ksigzkami, muzyka oraz szeregiem innych débr kultury i rozrywki.
Caves okresla te ceche dobr kultury mianem ,nikt nie wie” (nobody knows)
i zalicza jg do siedmiu cech odrézniajgcych te dobra od wiekszosci produktow
wytwarzanych przez inne branzell.

9 W. M. Landes, R. A. Posner, The economic structure....

10p, Burkart, Loose integration in the popular music industry, ,Popular Music and Soci-
ety” 2005, nr 28(4).

11 R. E. Caves, Creative industries: Contracts between art and commerce, Harvard Uni-
versity Press, Cambridge MA, London 2000.
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Wydawcy probuja sobie z powyzszym problemem radzic, kierujac sie mato
racjonalnymi — z punktu widzenia innych branz — narzedziami, takimi jak np.
intuicja. Jak bardzo potrafi ona zawiesc, pokazat przyktad szeregu wytworni
muzycznych, ktore na poczatku lat 60. XX wieku odmoéwily podpisania kon-
traktu z zespolem The Beatles, nie dostrzeglszy jego gigantycznego potencjatu
rynkowego. Inng metodg — stosowang np. przez najwieksze firmy fonograficzne
oraz wydawcow ksigzek — jest rozkladanie ryzyka wydania produktow kul-
tury na szereg tytutow. Polega to na podpisywaniu kontraktow z duzg liczbg
artystow w nadziei, ze ktory$ z nich osiggnie status gwiazdy, a co za tym
idzie — przyniesie zyski, ktore umozliwig pokrycie strat wygenerowanych przez
pozostale pozycje z portfela. W efekcie o fonografii méwi sie jako o branzy po-
noszgcej notoryczne porazki — jedynie mniej niz 10% tytulow wydanych przez
duze wytwoérnie muzyczne przynosi zyskil2. Zyski te musza by¢ na tyle duze,
by pokry¢ straty wygenerowane przez 90% nietrafionych inwestycji. Ten stan
rzeczy ma przynajmniej trzy konsekwencje istotne dla analizy przeprowadzo-
nej w niniejszym tekscie.

Po pierwsze, zyski wydawcow sg uzaleznione od spektakularnych sukcesow
— hitow. Mala wytwornia muzyczna lub niewielkie wydawnictwo wspotpra-
cujace tylko z kilkoma artystami ma z zalozenia mniejsze niz duzy wydawca
szanse na przetrwanie serii porazek. Dlatego male firmy czesto przywigzujg
duza wage do tego, by utrzymywac koszty na niskim poziomie, co w wielu
przypadkach skazuje je na obsluge nisz rynkowych (wydawanie malo znanej,
trafiajacej do waskiego grona odbiorcow tworczosci). Szacunki branzy fonogra-
ficznej wskazuja, ze ,w samej Wielkiej Brytanii wypromowanie wykonawcy
z kregu muzyki pop moze kosztowac ponad 1 milion funtow [...], a wykonaw-
cy rockowego ponad 700 000 funtow”!3. Wykreowanie globalnej gwiazdy lub
Swiatowego przeboju jest wiec tatwiejsze, jesli wydawca dysponuje znacznymi
srodkami. Tylko najwieksi sg w stanie zaryzykowac i — mowigc jezykiem finan-
sow — zastosowac dzwignie, dzieki ktorej przetrwajg kilka porazek, by w koncu
doczekac sie przeboju. W efekcie niektore sposrod branz medialno-rozrywko-
wych (filmowa, fonograficzna) sa zdominowane przez duze podmiotyl4.

Po drugie, wysokie koszty funkcjonowania duzych producentéw dobr medial-
no-rozrywkowych ponoszg w najwiekszym stopniu artysci i konsumenci. Przy-
kladowo, artysta wspolpracujacy z duzg wytwornig bardzo rzadko sprzedaje
tyle plyt, by otrzymacé od niej tantiemyl5. Warto sprecyzowaé: sytuacja ta miata
miejsce na dlugo przed upowszechnieniem sie tzw. piractwa internetowego

12 D. Hesmondhalgh, The cultural industries, Sage — Thousand Oaks, London — New Del-
hi 2002; A. Leyshon, P. Webb, S. French, N. Thrift, L. Crewe, On the reproduction of the mu-
sical economy after the Internet, ,Media, Culture & Society” 2005, nr 27(2).

I3 IFPI (International Federation of the Phonographic Industry), Investing in Music,
2010, [online] <http:/www.ifpi.org/content/library/investing_in_music.pdf>, dostep: 8.09.2013,
s. 25

14§, Hannaford, Market domination!: The impact of industry consolidation on competi-
tion, innovation, and consumer choice, Praeger Publishers, Westport CT 2007.

15D.S. Passman, All you need to know about the music business, Simon & Schuster, New
York 2000.
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1 nie jest jego konsekwencja, a wynika raczej z opisanych powyzej ekonomicz-
nych podstaw funkcjonowania rynku doébr kultury. Konstrukcja kontraktow
nagraniowych przesadza o tym, ze im wiecej wytwornia muzyczna zainwe-
stowata w artyste, tym wiekszy ,dtug” musi on splaci¢ wobec niej, a zatem
tym wiecej ptyt sprzedac, by zaczaé otrzymywac tantiemy (placone dopiero po
splacie ,,dlugu”)16. W efekcie kosztowny w produkcji teledysk zwieksza szanse
artysty na osiggniecie statusu gwiazdy, ale zarazem odsuwa w czasie moment,
w ktorym zacznie od otrzymywac od swojego wydawcy pienigdze. Nielicznym
sie udaje, reszta musi positkowac sie przychodami z innych zrodet (tantie-
my dla tworcow ptacone np. przez ZAiKS, koncerty, etc.). Wspomniane koszty
przekladaja sie tez na ceny — im wiecej branza inwestuje w promocje (by
w koncu mieé¢ upragniony hit), tym wiecej nabywcy muszg placi¢ za plyty,
ksigzki, filmy, etc.

Po trzecie, zarzadzajacy najwiekszymi przedsiebiorstwami wydajgcymi
dobra kultury i rozrywki znajduja sie pod ciagla presja akcjonariuszy ocze-
kujacych wzrostu zyskow. W gospodarce rynkowe;j jest to sytuacja normalna,
jednak w przypadku branzy medialno-rozrywkowej wspomniana presja moze
by¢ przez zarzadzajgcych odczuwana jako szczegélnie silna. Wynika to z po-
wszechnej wsrod szefow takich firm §wiadomosci, ze w zwigzku ze specyficzng
struktura kosztow brak kolejnego hitu moze oznaczaé szybki koniec ich karie-
ry. Nie powinno wiec dziwié, ze szukajg oni innych zrodet zysku dla korporacji,
ktorg zarzadzajg, a jednym z nich jest wydluzenie czasu obowigzywania ma-
jatkowych praw autorskich i praw pokrewnych. Z jednej strony mozna bowiem
miesigcami czekac, az mlody zdolny artysta w koncu nagra/ napisze/ nakreci
przebgj, z drugiej strony mozna natomiast sprobowac przekonaé¢ Kongres USA
(lub dowolny inny parlament), by wydtuzy} czas obowigzywania majatkowych
praw autorskich lub praw pokrewnych albo ograniczyt zakres dozwolonego
uzytku osobistego konsumentow. Efekt dla akcjonariuszy bedzie identyczny
— zyski i zwiekszenie wartosci przedsigbiorstwa.

Obserwacje powyzsze potwierdzajg dane o dziatalnosci lobbingowej przed-
siebiorstw z branzy medialno-rozrywkowej w USA. Przykladowo, kongresmen
Howard L. Berman w latach 2011-2012 pozyskal od branzy telewizyjnej, fil-
mowej 1 muzycznej 343 010 USD, a wsrod pigtki najwiekszych darczyncow
figurujg wylgcznie firmy z branz $cisle zaleznych od prawa autorskiego: Com-
cast Corp, National Amusements Inc., News Corp, Walt Disney Co i Time War-
nerl?. Cala branza medialno-rozrywkowa w 2004 roku byta w USA dwunasta
na liscie najwiekszych lobbystow i wyptacita politykom 28 861 668 USD, z cze-
go 13 373 366 USD trafitlo do Kongresu USA. W przeciggu calej minionej deka-
dy przemyst rozrywkowy przeznaczy? na ten cel 152 671 704 USD. Sama bran-
za muzyczna w 2004 roku wyptacita politykom 2 539 118 USD, a w przeciagu

16 Zob. tez: P. Galuszka, Biznes muzyczny: ekonomiczne i marketingowe aspekty fonografii,
Placet, Warszawa 2009.

17 Center for Responsive Politics, 2012, <www.opensecrets.org/politicians/summary.
php?cid=N00008094>, dostep: 23.04.2012.
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calej minionej dekady 12 798 640 USD18, Burkart interpretuje to jako klasycz-
ng pogon za rentg, okreslajac przemyst muzyczny mianem ,kartelu poszuku-
jacego renty, majgcego polityczng legitymizacje dzieki zwigzkom z amerykan-
skimi legislatorami i sgdownictwem!9”,

Geneza i proces negocjacji umowy ACTA

By zrozumie¢ przyczyny podjecia prac nad umowag ACTA, nalezy cofnac sie
do poczatku lat 90. XX wieku, gdy powstawata Swiatowa Organizacja Handlu
(WTO). Z inicjatywy panstw rozwinietych do umoéw o powstaniu WTO dotgczo-
no porozumienie w sprawie handlowych aspektéw praw wlasnosci intelektual-
nej (ang. Agreement on Trade-Related Aspects of Intellectual Property Rights
— TRIPS), ktore w istotny sposob wptywalo na ustawodawstwo sygnatariuszy.
Przyjete w 1994 roku TRIPS ustanawialo m.in. minimalne standardy ochrony
wlasnosci intelektualnej, do ktérych powinno dostosowaé sie kaze panstwo
bedace sygnatariuszem porozumienia. Przyktadem takich minimalnych stan-
dardow jest art. 13 ust. 5 mowiacy, ze ,,okres ochrony przyshugujacy na podsta-
wie niniejszego Porozumienia wykonawcom i producentom fonograméw bedzie
trwac co najmniej do konca okresu 50 lat liczonego od konca roku kalendarzo-
wego, w ktorym dokonano nagrania lub mialo miejsce wykonanie”20,

Innym istotnym uregulowaniem TRIPS jest postanowienie, ze podmioty
innych krajow cztonkowskich majg by¢ traktowane nie mniej korzystnie niz
wlasne podmioty. Wprawdzie mozna uznac, ze wspomniane zapisy stuzg har-
monizacji ustawodawstwa roznych krajow, jednak nie to bylo gtéwnym celem
TRIPS. Przed przyjeciem porozumienia kwestie wlasnosci intelektualnej byty
na poziomie miedzynarodowym regulowane przez szereg traktatow admini-
strowanych przez agende ONZ — World Intellectual Property Organization
(WIPO). Z punktu widzenia panstw rozwinietych, problemem bylo to, ze WIPO
nie dysponowalo mechanizmami egzekucji prawa?l. W zwiagzku z tym, zaczeto
szukaé alternatywnych rozwigzan prawnych, ktore umozliwiltyby sankcje wo-
bec krajow niechronigcych wlasnosci intelektualnej w sposéb wystarczajacy.
Rozwigzaniem takim okazalo sie wlaczenie prac nad TRIPS do serii negocja-
¢ji handlowych odbywajacych sie w ramach ukladu ogblnego w sprawie taryf
celnych i handlu (General Agreement on Tariffs and Trade — GATT), ktore
daly poczatek Swiatowej Organizacji Handlu (WTO). W konsekwencji przy-
jeto zasade, ze kazdy kraj chcacy naleze¢ do WTO musi przestrzegaé zapisow

18 J. Bishop, Building international empires of sound: concentrations of power and prop-
erty in the “global” music market, ,Popular Music and Society” 2005, nr 28(4), s. 457.

19p. Burkart, Loose integration in the popular music industry, ,Popular Music and Soci-
ety” 2005, nr 28(4), s. 490.

20 TRIPS (Agreement on Trade-Related Aspects of Intellectual Property Right), [online]
<http://www.wto.org/english/docs_e/legal_e/27-trips.pdf>, dostep 15.12.2014 r., Artykul 14, pkt. 5.

21§, Ayoob, Anti-Counterfeiting Trade Agreement, “Cardozo Arts & Entertainment Law
Journal” 2010, nr 28.
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TRIPS?2. Odtad wobec sygnatariuszy TRIPS lamiacych to porozumienie moz-
na bylo stosowaé sankcje o charakterze handlowym.

Podjecie prac nad ACTA nalezy interpretowac jako przejaw woli uzupehie-
nia zapisow TRIPS o uregulowania, ktore uwzgledniac bedg rozwdj technologii
ulatwiajgcych nieautoryzowang wymiane dobrami wilasnosci intelektualne;.
Negocjacje nad nowym traktatem rozpoczeto w 2007 roku, a zakonczono pod
koniec 2010. Wzieli w nich udzial przedstawiciele USA, Japonii, 27 krajow
Unii Europejskiej, Kanady, Szwajcarii, Australii, Meksyku, Korei Poludniowej,
Maroka i Singapuru. Podpisanie umowy w przypadku czesci panstw (m.in.
Kanady, USA i Japonii) nastgpito 1 pazdziernika 2011 roku, za$ Unia Euro-
pejska wraz 22 panstwami czlonkowskimi?3 (w tym Polska) podpisaly umowe
26 stycznia 2012 roku. Umowa nie weszla w zycie m.in. wskutek masowych
protestow rozpoczetych w Polsce 1 kontynuowanych w wielu krajach Europy.
Kwestie umowy ostatecznie rozstrzygnal Parlament Europejski, ktory 4 lipca
2012 roku odrzucit ACTA.

Komentatorzy zwracajg uwage na to, ze proces powstawania umowy byt
wyjatkowo nieprzejrzysty24. Po pierwsze, negocjacje prowadzone byly w sposéb
tajny przez przedstawicieli wybranych krajow poza forum, jakim jest WIPO
(taka sytuacja miala juz miejsce w przypadku TRIPS), a nawet niezaleznie
od WTO. Po drugie, w trakcie negocjacji zapisy umowy konsultowano tylko
z niektérymi zainteresowanymi podmiotami. Swoje opinie mogli wyrazi¢ przed-
stawiciele branzy medialno-rozrywkowej, jednakze takiej mozliwosci nie mia-
ly np. organizacje konsumenckie. Brak przejrzystosci procesu negocjacyjnego
mozna uzna¢ za jedng z podstawowych przyczyn pozniejszego oporu opinii
publicznej wobec ACTA, co doprowadzito do niewejscia umowy w zycie.

Ekonomiczna analiza wybranych zapiséw umowy ACTA

W polskojezycznej wersji ACTA jest 28-stronicowym dokumentem ztozonym
z szesciu rozdzialow?®. Rozdzial I zawiera ogélne definicje oraz postanowie-
nia poczgtkowe. Rozdzial II: ,Ramy prawne dla dochodzenia i egzekwowania
praw witasnosci intelektualnej” dzieli sie na piec sekgeji: 1) zobowigzania ogolne,
2) dochodzenie i egzekwowanie praw w postepowaniu cywilnym, 3) srodki sto-
sowane przy kontroli granicznej, 4) dochodzenie i egzekwowanie praw w poste-
powaniu karnym, 5) dochodzenie i egzekwowanie praw wiasnosci intelektual-
nej w Srodowisku cyfrowym. Rozdzial ten zawiera zapisy, ktore mozna uznaé

22 Tamze.

23 Niemcy, Estonia, Cypr, Stowacja i Holandia nie podpisaly umowy.

24P, Yu, Six secret (and now open) fears of ACTA, ,SMU Law Review” 2011, nr 64;
K. Weatherall, Politics, compromise, text and the failures of the Anti-Counterfeiting Trade
Agreement, ,Sydney Law Review” 2011, nr 33.

25 Wszystkie cytaty zawarte w niniejszej sekcji oparte sa na polskim tlumaczeniu umo-
wy ACTA dostepnym [online] <http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=COM:
2011:0380:FIN:PL:PDF>.
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za kluczowe z punktu widzenia indywidualnego uzytkownika débr kultury
i rozrywki. Rozdziat III: ,Praktyki w zakresie dochodzenia i egzekwowania”
sktada sie z czterech artykuldow regulujgcych m.in. kwestie zwigzane z koor-
dynacja dzialan transgranicznych. Rozdziat IV reguluje wspotprace miedzy-
narodowa, wymiane informacji, kwestie szkolenia, edukacji, etc. Rozdziat V
dotyczy postanowien instytucjonalnych — przede wszystkim powotuje komitet
ds. ACTA, ktory ma oceniaé¢ funkcjonowanie umowy i proponowac w przy-
szlosci jej ewentualne zmiany. Rozdziat VI zawiera postanowienia koncowe,
z ktorych najistotniejszym jest zapis art. 40, moéwigcy, ze umowa wejdzie
w zycie po ratyfikowaniu przez sze$¢ panstw. Jak wspomniano wczesniej, nie
doszlo do tego wskutek zatrzymania procesu ratyfikacji umowy w Europie.
Szczegolowa analiza wszystkich zapisow ACTA wykracza poza ramy niniej-
szego tekstu, w zwigzku z czym uwaga zostanie skupiona na pokazaniu,
w jaki sposob wybrane czesci umowy mogg wplywac na ograniczenie wlasnego
uzytku osobistego.

Szczegolng uwage nalezy zwrocic tu na sekcje IV: ,Dochodzenie i egzekwo-
wanie praw w postepowaniu karnym”, ktorej art. 23 ust. 1 stanowi:

Kazda Strona ustanawia procedury karne i kary, ktore sg stosowane przynaj-
mniej w przypadkach umyslnego podrabiania znaku towarowego lub piractwa
praw autorskich lub pokrewnych na skale handlowg. Dla celow niniejszej sek-
¢ji dzialania na skale handlowg obejmujg przynajmniej dzialania prowadzone
jako dzialalnos¢ handlowa w celu osiggniecia bezposredniej lub posredniej ko-
rzysci ekonomicznej lub handlowej.

Problematycznos¢ tego zapisu wynika z bardzo szerokiego ujecia ,dzialania
na skale handlowg”. Do tego typu dzialania zapis zalicza dzialalnos¢ handlowsg
,w celu osiggniecia bezposredniej lub posredniej korzysci ekonomicznej lub han-
dlowej”. Zwazywszy na to, ze niemal kazde dzialanie czlowieka moze by¢ zin-
terpretowane jako dgzenie do korzysci ekonomicznej, nalezy uznaé te definicje
za bardzo szerokg. Zapis ten jest kluczowy z punktu widzenia indywidualnych
konsumentow wykorzystujgcych tworczosé w sposob, ktory zaleznie od okolicz-
nosci mozna zinterpretowac jako wlasny uzytek osobisty lub jako dziatalnos¢
handlowg prowadzong ,,w celu osiggniecia bezposredniej lub posredniej korzysci
ekonomicznej lub handlowej”. Mozna na przyktad postawié¢ pytanie: czy osoba
prowadzgca strone internetowa poswiecong literaturze nie stanie sie przedmio-
tem postepowania karnego, poniewaz umiescita na wspomnianej stronie inter-
netowej fragmenty utworu objetego ochrong? Wzigwszy pod uwage, ze takie
strony internetowe czesto prowadzone sg dla osiaggniecia korzysci ekonomicznej
(np. posredniej, takiej jak popularyzacja renomy prowadzgcego witryne krytyka
literackiego), cytowany zapis klasyfikuje takg dzialalnos¢ jako prowadzong na
skale handlowsg. Istotna bytaby odpowiedz na pytanie, jak obszerny fragment
dziela jest cytowany, tzn. czy jego rozmiar przekracza zapisy o wlasnym uzyt-
ku osobistym. O ile sama interpretacja instytucji wlasnego uzytku osobistego
nie musi ulec zmianie wskutek dostosowania krajowych przepisow do umowy
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ACTA, o tyle art. 26 tej umowy zmienia procedure rozstrzygania o tym, czy
zakres wlasnego uzytku osobistego zostal przekroczony:

Kazda Strona zapewnia swoim wilasciwym organom, w stosownych przypad-
kach, mozliwos¢ dzialania z wlasnej inicjatywy, by rozpoczaé¢ dochodzenie lub
dzialanie prawne w odniesieniu do przestepstw okreslonych w art. 23 (Prze-
stepstwa) ust. 1, 2, 3 i 4, dla ktérych Strona ustanawia procedury karne
i kary.

Moze to oznaczaé zerwanie ze stosowanym w polskim prawie zapisem, ze
naruszenie praw autorskich Sciga sie w wiekszosci przypadkéw na wniosek
pokrzywdzonego26. Zestawienie obecnych przepiséw o prawie autorskim z art.
23 ust. 11 art. 26 umowy ACTA pokazuje, jak moglaby zmieni¢ sie sytuacja
osoby prowadzacej wspomniang wczesniej strone internetowg poswiecong lite-
raturze po implementacji przepiséw umowy do prawa krajowego. Po pierwsze,
dziatalnos¢ polegajgca na prowadzeniu strony internetowej, w szczegoélnosci
jesli bytaby ona wspoHinansowana z reklam na niej zamieszczanych, mogtaby
by¢ zaklasyfikowana jako ,dziatalnos¢ na skale handlowg”. Po drugie, ,wtas-
ciwe organy” (prokuratura) moglyby uznac, ze przeciwko takiej osobie nale-
zy wszczal postepowanie. O tym, jak takie postepowanie mogltoby wygladac,
mowi art. 12:

1. Kazda Strona zapewnia swoim organom sgdowym prawo do zastosowania
szybkich i skutecznych srodkow tymezasowych:

a) przeciwko stronie lub w stosownych przypadkach stronie trzeciej, nad ktorg
odno$ny organ sgdowy sprawuje jurysdykcje, w celu uniemozliwienia naru-
szenia jakiegokolwiek prawa wiasnosci intelektualnej oraz w szczegdélnosci
w celu uniemozliwienia wprowadzenia do obrotu handlowego towarow, ktorych
dotyczy naruszenie prawa wilasnosci intelektualne;.

Wspomniane srodki tymczasowe moglyby polega¢ na zamknieciu strony
internetowej podejrzanej o naruszenie oraz na konfiskacie sprzetu (art. 12
ust. 3: ,prawo do nakazania konfiskaty lub innego rodzaju przejecia kontroli
nad podejrzanymi towarami oraz nad materialami i narzedziami zwigzanymi
z naruszeniem”). Co istotne, art. 12 ust. 2 precyzuje, ze odbytoby sie to bez wy-
stuchania drugiej strony (,Kazda Strona zapewnia swoim organom sgdowym

26 Reguluje to rozdzial 14 ustawy o prawie autorskim i prawach pokrewnych z 1994 r.,
w szczegélnosei art. 122, ktéry mowi, ze ,Sciganie przestepstw okreslonych w art. 115, art.
116 ust. 1, 21 4, art. 117 ust. 1, art. 118 ust. 1, art. 1181 oraz art. 119 nastepuje na wnio-
sek pokrzywdzonego”. W przypadku produktow branzy medialno-rozrywkowej artykul 116
stanowi: ,1. Kto bez uprawnienia albo wbrew jego warunkom rozpowszechnia cudzy utwor
w wersji oryginalnej albo w postaci opracowania, artystyczne wykonanie, fonogram, wideo-
gram lub nadanie, podlega grzywnie, karze ograniczenia wolnosci albo pozbawienia wolnosci
do lat 2. 2. Jezeli sprawca dopuszcza si¢ czynu okreslonego w ust. 1 w celu osiagniecia korzy-
$ci majgtkowej, podlega karze pozbawienia wolnosci do lat 3. 3. Jezeli sprawca uczynil sobie
z popelniania przestepstwa okreslonego w ust. 1 stale zrodlo dochodu albo dzialalnos¢ prze-
stepna, okreslong w ust. 1, organizuje lub nig kieruje, podlega karze pozbawienia wolnosci od
6 miesiecy do lat 5. 4. Jezeli sprawca czynu okreslonego w ust. 1 dziala nieumyslnie, podlega
grzywnie, karze ograniczenia wolno$ci albo pozbawienia wolnosci do roku”.
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prawo do zastosowania Srodkow tymezasowych bez wystuchania drugiej stro-
ny”). W efekcie mozna sobie wyobrazi¢ sytuacje, w ktorej organy panstwa na
podstawie arbitralnej decyzji urzednika, ktéry podejrzewa naruszenie, wszczy-
naja z urzedu procedure karng wzgledem prowadzgcego wspomniang wezes-
niej strone internetowg poswiecong literaturze. Wprawdzie sagd moze oczyscic¢
oskarzonego z zarzutow (tzn. uznac, ze nie naruszyl on przepisow o witasnym
uzytku osobistym), co daloby mu podstawe do otrzymania rekompensaty
z tytulu wszelkich poniesionych szk6d?7, jednak watpliwe jest, by taka rekom-
pensata w pelni pokrywala np. straty prestizowe (krytyk literacki posadzony
o piractwo spotkalby sie zapewne z ostracyzmem Srodowiska). Sednem prob-
lemu z cytowanymi zapisami umowy ACTA jest to, ze w obecnej sytuacji Sci-
ganie naruszenia odbywa sie na wniosek pokrzywdzonego, ktory moze uznac,
ze sposob wykorzystania jego utworow, np. w omawianym przypadku cytatu
z dziela literackiego, nie narusza jego praw autorskich. Pozostawienie w re-
kach wiasciciela majatkowych praw autorskich decyzji o tym, czy Sciga¢ na-
ruszenie, jest niewatpliwie tansze (cze$¢ naruszen nie bedzie $cigana) oraz
pozwala unikng¢ istotnych pomytek.

Podsumowanie

Umowa ACTA wzbudzila wiele kontrowersji wynikajacych glownie z kry-
tycznej oceny trybu jej powstawania oraz z dostownej (niekiedy zbyt dostow-
nej) interpretacji niektorych zapisow (np. tych dotyczacych przejmowania dobr
w trakcie kontroli granicznej) przez opinie publiczng. Nie zmienia to jednak
faktu, ze analiza niektérych punktow umowy z punktu widzenia ekonomicz-
nej analizy prawa moze budzi¢ watpliwosci dotyczace zachwiania rownowagi
pomiedzy monopolem przyznawanym wlascicielom majatkowych praw autor-
skich a ograniczeniami tego monopolu — konkretnie instytucja dozwolonego
uzytku osobistego. Jak wspomniano, monopol wlascicieli majgtkowych praw
autorskich ograniczany jest na dwa sposoby. Pierwszy, czyli wygasanie ma-
jatkowych praw autorskich, na przestrzeni kilkudziesieciu lat ulegt znaczne-
mu ostabieniu (tzn. monopol wlascicieli majgtkowych praw autorskich zostal
wzmocniony).

Obserwacja debaty?8, jaka przetoczyla sie przez USA po wydluzeniu cza-
su obowigzywania majatkowych praw autorskich w 1998 roku z 50 do 70 lat

27 Art. 12 ust. 5 ww. ustawy precyzuje: ,Jezeli srodki tymczasowe zostang uchylone lub
wygasng na skutek dziatania lub zaniedbania wnioskodawcy, lub gdy nastepnie ustalono, ze
nie mialo miejsca naruszenie prawa wlasnosci intelektualnej, organy sadowe majg prawo na-
kazaé wnioskodawcy, na wniosek pozwanego, aby zaplacil pozwanemu odpowiednie odszkodo-
wanie z tytulu wszelkich szkod spowodowanych przez te Srodki”.

28 Debata ta byla wyjatkowo ozywiona i wzbudzila po raz pierwszy tak istotne zaintere-
sowanie opinii publicznej sprawami wtasnosci intelektualnej. Zob. P. Samuelson, The consti-
tutional law of intellectual property after Eldred v. Ashcroft, ,The Journal of the Copyright
Society of the U.S.A.” 2002, nr 50.
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po $mierci ostatniego ze wspotautorow, pokazuje, ze dalsze wydtuzanie ochro-
ny moze budzi¢ istotny sprzeciw opinii publicznej. W zwigzku z tym logiczne
wydaje sie ukierunkowanie przez branze medialno-rozrywkowsa dziatan lob-
bingowych na oslabienie drugiego z ograniczen, tzn. instytucji dozwolonego
uzytku. Analiza wybranych zapisow umowy ACTA zdaje sie potwierdzac ten
scenariusz: branza medialno-rozrywkowa uznala, ze wzmocnienie ochrony
wlasnosci intelektualnej bedzie prostszg drogg do zwiekszenia zyskow niz
podjecie kolejnej proby wydtuzania czasu ochrony. Naturalnie wzmocnienie
ochrony wlasnosci intelektualnej nie musi automatycznie wigzac sie ze stratg
spoteczng. Jednak gdy dochodzi do mozliwos$ci czesciowego ograniczenia insty-
tucji dozwolonego uzytku, wowczas mozna zaryzykowaé stwierdzenie, ze do
straty spotecznej moze dojsc. Jak duza bytaby to strata, zalezaloby od sposobu
implementacji umowy ACTA do krajowego ustawodawstwa oraz interpretacji
tych przepisow przyjetej przez prokuratury i sady.

Powyzsze rozumowanie rodzi jednak kolejne pytanie: dlaczego do tej pory
stosunkowo tatwo bylo zmieniac¢ przepisy dotyczace majgtkowych praw au-
torskich i praw pokrewnych? Latwo to zrozumiec, analizujac, jak polscy euro-
postowie tlumaczyli glosowanie za ACTA. Tematyka prawa autorskiego jest
tak trudna, ze przecietny posel, szczegélnie nieczujacy presji zorientowanych
w temacie wyborcow, zaglosuje tak, jak podpowiedzg mu koledzy z partii lub
lobbysci reprezentujacy przedstawicieli koncernéw medialno-rozrywkowych.
Protesty w sprawie ACTA mogg sugerowac, ze czasy braku zainteresowania
wyborcow wlasnoscig intelektualng minely, a dla pewnych grup spotecznych
temat ten jest niezwykle istotny. Jest to obserwacja, ktora wymaga dalszych
analiz pozwalajacych stwierdzi¢, czy protesty spoteczne przeciw umowie ACTA
byly jednostkowym wydarzeniem, czy przejawem trwalego zainteresowania
opinii publicznej kwestiami wlasnosci intelektualne;j.
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Streszczenie

W artykule analizie poddano wybrane zapisy umowy ACTA (Anti-Counterfeiting
Trade Agreement) z perspektywy ekonomicznej analizy prawa (Law and Economics),
jak tez przyblizono dyskusje nt. ekonomicznych cech débr kultury, a nastepnie omo-
wiono proces negocjacji umowy ACTA. W opinii autora artykutu jednym z ryzyk zwig-
zanych z przyjeciem umowy sg ograniczenia, jakie mogtaby ona nalozy¢ na instytucje
dozwolonego uzytku.

Summary

Analysis of the selected aspects of the anti-counterfeiting trade
agreement from the perspectives of law and economics

The paper employs the perspectives of Law and Economics to conduct concise
analysis of the Anti-Counterfeiting Trade Agreement (ACTA). The paper begins with
a brief description of Law and Economics and presentation of characteristic economic
features of cultural goods. Then, the paper proceeds to presentation of the process of
ACTA negotiation. The final section of the paper analyses selected parts of ACTA to
conclude that one of the risks of this agreement was limitations it could put on fair use.
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Przestepstwo stalkingu wobec osob
powszechnie znanych

Stowa kluczowe: stalking, uporczywe nekanie, przemoc emocjonalna, zastraszanie, mole-
stowanie seksualne.

Key words: stalking, persistent harassment, emotional abuse, intimidation, impersonating
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Wprowadzenie

Celem niniejszego artykutu jest proba ukazania problematyki uporczywego,
ztosliwego nekania, czesto zmieniajgcego sie w zastraszanie, moggcego wywo-
ta¢ poczucie zagrozenia, co w doktrynie prawniczej nazywane jest stalkingiem,
a w psychologii przemocg emocjonalng. W tych przypadkach przesladowcami
mogg by¢ osoby zupelnie obce lub ekspartnerzy. Punktem przelomowym w tym
drugim przypadku bywa najczesciej zakonczenie zwigzku lub znajomoscil.

Sprawcy tych atakow (stalkerzy) w celu gnebienia swych ofiar uzywajag
rozmaitych metod i srodkow, jakie dostarcza im rozwoj technologii komunika-
cyjnych, tj. komunikatorow internetowych, e-maili, portali spotecznosciowych,
telefonéw, sms-6w, a nawet tradycyjnej korespondencji2.

Pierwszym stalkerem, ktory przesladowal znang osobe, byt John Hinckley
— fan Jodie Foster. Pisal on do aktorki listy, a gdy odpowiedziala mu na swo-
im funpage’u, uznal, ze ona takze jest nim zainteresowana i zaczgl planowac
ich wspélne zycie. Zeby zaimponowaé aktorce, mezczyzna postanowil doko-
nac spektakularnego czynu — zastrzeli¢ 6wczesnego prezydenta USA Ronalda
Reagana. W dniu 30 marca 1981 roku pod hotelem Hilton w Waszyngtonie
oddat szes¢ strzalow w kierunku Prezydenta Stanoéw Zjednoczonych (zranit go

1 Jeden z najbardziej znanych przypadkéw stalkingu w Polsce to historia Sebastiana W.,
zafascynowanego mloda dentystkg Angelikg Krupskg. Mezczyzna twierdzil, ze sie w niej ,za-
kochal” po tym, jak wyrwala mu zgb. Sebastian W. przychodzit pod jej dom i pojawial sie
w pracy. Wyznaniem milosci oplakatowal klatke schodowg. Dzwonil, wysylal listy, chodzit
za nig krok w krok, probowal dotykaé¢ w intymne miejsca. Byl agresywny w stosunku do niej
i do bliskich, ktorzy probowali jg chronié¢. W 2008 roku sad uznal go za winnego 12 z 13
roznych przestepstw, ktore zarzucita mu prokuratura i skazal go na 3,5 roku pozbawienia
wolno$ci oraz zakazal zblizania si¢ do pokrzywdzonej i jej bliskich przez 15 lat. Zob. [online]
<http://wiadomosci.gazeta.pl/wiadomosci/1,126765,7147357,Milosc_do_dentystki_zaprowadzi-
la_go_do_wiezienia.html>, dostep: 13.07.2013.

2 Ang. stalking — termin pochodzi z zargonu mysliwskiego, oznacza ‘zakradanie si¢’, ‘pod-
chodzenie do zwierzyny’, ‘osaczanie’.
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i trzy inne osoby). Hinckleya uznano za niepoczytalnego i do dzis§ przebywa on
w szpitalu psychiatrycznyms3.

Stalking wedlug amerykanskiej ustawowej definicji to ,celowe, ztosliwe,
wielokrotne przesladowanie i molestowanie innej osoby zagrazajace jej bezpie-
czenstwu”. Zgodnie z definicjg niemiecka to: ,celowe i powtarzajace sie przesla-
dowanie albo molestowanie osoby, ktore zagraza jej fizycznej lub psychiczne;j

nietykalnosci oraz bezpieczenstwu”?.

Karnoprawne uwarunkowania stalkingu

Definicje stalkingu w polskim systemie prawnym mozna odnalez¢ w art. 190a
kodeksu karnego (dalej: k.k.) obowiazujacym od dnia 6 czerwca 2011 roku®:
»$ 1. Kto przez uporczywe nekanie innej osoby lub osoby jej najblizszej wzbudza
u niej uzasadnione okoliczno$ciami poczucie zagrozenia lub istotnie narusza jej
prywatnosé, podlega karze pozbawienia wolnosci do lat 3. § 2. Tej samej karze
podlega, kto, podszywajac sie pod inng osobe, wykorzystuje jej wizerunek lub
inne jej dane osobowe w celu wyrzgdzenia jej szkody majatkowej lub osobiste;.
§ 3. Jezeli nastepstwem czynu okreslonego w § 1 lub 2 jest targniecie sie po-
krzywdzonego na wlasne zycie, sprawca podlega karze pozbawienia wolnosci
od roku do lat 10. § 4. Sciganie przestepstwa okreslonego w § 1 lub 2 nastepuje
na wniosek pokrzywdzonego”.

Wprowadzenie do systemu polskiego prawa tej nowej regulacji wzbudzito
w doktrynie powazne kontrowersje i sprzeczne opinie. Jej zwolennicy argu-
mentowali, ze stanowi ona adaptacje najnowszych rozwigzan wystepujacych
za granicg oraz pozwala na lepszg ochrone prawng opisanych w niej dobr,
gdyz uszczelnia ,dziurawy” i nieefektywny w tym wzgledzie system prawa
polskiego. Przeciwnicy zas jej wprowadzenia podnosili, ze sfera, o ktorg chodzi
w nowych przepisach, jest chroniona wieloma normami w dotychczasowym
systemie prawa, a ponadto zwracali uwage, ze ustawodawca postuguje sie sfor-
mulowaniami nieostrymi i ocennymi®.

Dobrem chronionym przepisem art. 190a k.k. jest zwigzane z ochrong
wolnosci cztowieka prawo do zycia w poczuciu bezpieczenstwa, tj. wolnego od
jakiejkolwiek formy dreczenia, nekania i poczucia zagrozenia. Ochronie pod-
lega zatem wolnos$¢ psychiczna czlowieka, jak rowniez jego prawo do ochrony
zycia prywatnego i rodzinnego, gdyz sprawca moze by¢ karany za istotne na-
ruszenie prywatnosci pokrzywdzonego. Najczesciej jednak istotg tego czynu

3 M. Blaszczuk, 30 lat temu Tim McCarthy uratowal prezydenta Reagana, [online]
<http://dziennikzwiazkowy.com/ polecamy/czlowiek-dzieki-ktoremu-przezyl-prezydent/>, do-
step: 10.06.2013.

4 Regulacje stanowe oraz federalne dotyczace stalkingu dostepne sg online: <www.victim-
sofcrime.org/our-programs/stalking-resource-center/stalking-laws>, dostep: 4.09.2014.

5 Ustawa z dnia 6 czerwca 1997 r. — Kodeks karny (Dz.U. nr 88, poz. 553 ze zm.).

6 M. Filar, Komentarz do art. 190a kodeksu karnego, w: Kodeks karny. Komentarz, red.
M. Filar, Warszawa 2012, s. 955-956.
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bedzie sytuacja, w ktorej sprawca dokonuje zamachu na psychike czlowieka
poprzez naruszenie jego prywatnosci. W mysl art. 190a § 2 k.k. dodatkowo
ochronie podlega wizerunek oraz dane osobowe pokrzywdzonego, a zgodnie
z art. 190a § 3 k.k. takze jego zycie’.

W przepisie § 1 ww. artykutu k.k. ustawodawca postuguje sie okresleniem
ysuporczywe nekanie”. Trudno$¢ sprawia interpretacja znamienia czasowniko-
wego ,nekanie”, ktorego ustawa nie definiuje. Nie wchodzac blizej w to zlozone
zagadnienie, warto jedynie przypomnieé, ze w jezyku polskim ,nekaé” to ‘usta-
wiczne dreczy¢, tropié, niepokoi¢ (czyms) kogos, nie dawaé chwili spokoju’8. Nie
jest to znamie ostre i jako takie budzi powazne watpliwosci interpretacyjne.
Wydaje sie, ze realizuja je tylko takie zachowania, ktére powoduja przykrosc
pokrzywdzonemu, wyrzadzaja mu krzywde czy powoduja dyskomfort. Niewat-
pliwie w pojeciu nekania miesci sie powtarzalnos¢ zachowan sprawcy (a zatem
nie wystarczy tu zachowanie jednorazowe). Sad Najwyzszy w wyroku z dnia
5 stycznia 2001 roku stwierdzil, ze uporczywe nekanie jest antynomig jednora-
zowego czy nawet kilkakrotnego zachowania sprawcy®. Z kolei w postanowie-
niu z dnia 12 grudnia 2013 roku wskazal, ze ,,uporczywe nekanie” musi pole-
gac na nieustannym oraz istotnym naruszaniu prywatnosci innej osoby oraz
na wzbudzeniu w pokrzywdzonym uzasadnionego okolicznosciami poczucia za-
grozenia, przy czym ustawodawca nie wymaga, aby zachowanie stalkera niosto
ze sobg element agresji. Sad podkreslil, ze w kontekscie strony podmiotowej
tego przestepstwa irrelewantne jest takze, czy czyn sprawcy powodowany jest
zywionym do pokrzywdzonego uczuciem mitosci, nienawisci, checig dokuczenia
mu, zlosliwoscig czy checia zemsty!0.

Kolejna watpliwos¢ dotyczy przedmiotu czynnosci wykonaweczej, tj. nekania
innej osoby lub osoby jej najblizszej. Pojecie osoby najblizszej zostalo zdefinio-
wane w art. 115 § 11 k.k. A zatem nie jest osobg najblizsza np. niemieszkajaca
wspolnie z narzeczonym jego narzeczona. W doktrynie pojawiajg sie rowniez
watpliwosci, czy osoba najblizszg jest ta, ktora pozostaje z inng (tej samej pkei)
w tzw. zwigzku partnerskim. Nalezy sadzi¢, ze jest ona takowa, ale nie jest to
poglad powszechnie akceptowany, wobec czego w praktyce i tu mogg pojawic
sie watpliwosci. Z drugiej jednak strony przepis méwigcy o ,nekaniu innej
osoby lub osoby jej najblizszej” ustanawia dos$¢ szeroki zakres przedmiotowy
dzialania. Jesli nawet dana osoba nie jest osobg najblizszg dla pokrzywdzone-
go, to i tak jest ona ,inng osoba” dla samego sprawcyll.

Alternatywnym dokonaniem przestepstwa uporczywego nekania jest
istotne naruszenie przez sprawce prywatnosci pokrzywdzonego. Prywatnosé

78. Hyps, Komentarz do art. 190a kodeksu karnego, w: Kodeks karny. Komentarz, red.
A. Grzeskowiak, K. Wiak, Warszawa 2012, s. 858.

8 Stownik jezyka polskiego, red. M. Szymczak, t. I, Warszawa 1984, s. 317.

9 Wyrok Sadu Najwyzszego z dnia 5 stycznia 2001 r. (V KKN 504/00), ,Orzecznictwo
Sadu Najwyzszego. Izba Karna i Wojskowa” nr 7-8, poz. 57.

10 postanowienie Sadu Najwyzszego z dnia 12 grudnia 2013 r. (III KK 417/13), LEGALIS
nr 753717.

11 M. Mozgawa, Komentarz do art. 190a kodeksu karnego, w: Kodeks karny. Komentarz,
red. M. Mozgawa, Warszawa 2012, s. 431-432.
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to pewien obszar przyrodzonej wolnosci cztowieka, w ktéorym ma on prawo
autonomicznie decydowac o ksztalcie swojego szeroko rozumianego trybu zy-
cia. Moze obejmowac ona zatem rozne aspekty zycia, poczawszy od decydowa-
nia o swoim wizerunku, sposobie wyrazania emocji i mysli (wypowiedzi) oraz
o sposobie postepowania. Cechg prywatnosci jest to, ze zapewnia sie czlowie-
kowi ochrone przed ingerencjg innych ludzi, co czesto wyraza sie w ochronie
miejsca zamieszkania, tajemnicy korespondencji i innych informacji osobistych
oraz relacji z osobami bliskimil2.

Prawo do prywatnosci nie ma jednak charakteru bezwzglednego i moze
by¢ ograniczane okoliczno$ciami wspotzycia spotecznego lub systemem prawa.
Istotne naruszenie prywatnosci bedzie mialo zatem miejsce w przypadku po-
dejmowania przez sprawce czynnosci, ktore godzg w zycie prywatne lub rodzin-
ne pokrzywdzonego wbrew jego woli. Naruszenie to w szczeg6lnosci obejmuje
ingerencje w osobiste sprawy pokrzywdzonego, publiczne ujawnianie faktow
prywatnych lub stawiajacych go w niekorzystnym swietle, a takze naruszenie
tajemnicy korespondencji lub tzw. miru domowego!3.

Znamiona typu okreslonego w art. 190a § 2 k.k. realizuje zachowanie po-
legajace na podjeciu przez sprawce dzialan jako inna osoba, czyli np. przed-
stawianie sie nazwiskiem innej osoby lub postugiwanie sie jej podpisem. Tak
nalezy rozumiec znamie ,podszywajac sie pod inng osobe”. Zachowanie takie
musi by¢ podjete bez wiedzy i zgody osoby, za ktérg sprawca sie podaje. Ten
typ wymaga, aby osoba podszywajgca sie pod drugag osobe wykorzystata jej
wizerunek lub dane osobowel?.

Penalizacja tego zachowania ma zapobiegac przede wszystkim stosunkowo
nowemu zjawisku, jakim jest przywlaszczenie cudzej tozsamosci w sieci inter-
netowej, podszywanie sie pod inng osobe na réznego rodzaju forach interneto-
wych czy skladanie w formie elektronicznej réznego typu zamoéwien przy upo-
zorowaniu, ze pochodzg one od innej osoby niz sktadajacy je w rzeczywistosci
sprawca. Ze wzgledu jednak na sposob ujecia znamion przepis art. 190 § 2 k.k.
odnosi sie nie tylko do aktywnosci podejmowanej przy uzyciu najnowszych
technologii, ale takze do wszelkich zachowan, przy pomocy ktorych sprawca
wykorzystuje wizerunek osoby lub jej dane osobowe, podszywajac sie pod po-
krzywdzonegol®.

Pojecie danych osobowych jest tozsame z definicja zawartag w ustawie
z dnia 29 sierpnia 1997 roku o ochronie danych osobowychl®. Stosownie do
art. 6 ust. 1 tej ustawy za dane osobowe uwaza sie wszelkie informacje do-
tyczace zidentyfikowanej lub mozliwej do zidentyfikowania osoby fizycznej.

128, Hyps, dz. cyt., s. 859.

13 Tamze.

14 A, Zoll, Komentarz do art. 190a kodeksu karnego, w: Kodeks karny. Czesé szczegélna,
red. A. Zool, Warszawa 2013, s. 607.

15 A. Michalska-Warias, Komentarz do art. 190a kodeksu karnego, w: Kodeks karny. Ko-
mentarz, red. T. Bojarski, Warszawa 2012, s. 461.

16 Ustawa z dnia 29 sierpnia 1997 r. o ochronie danych osobowych (Dz.U. z 2002 r., nr 101,
poz. 926 ze zm.).
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Osobg mozliwg do zidentyfikowania jest osoba, ktorej tozsamos¢ mozna okre-
sli¢ bezposrednio, w szczegélnosci przez powolanie sie¢ na numer identyfika-
cyjny albo jeden lub kilka specyficznych czynnikow okreslajacych jej cechy
fizyczne, fizjologiczne, umystowe, ekonomiczne, kulturowe lub spolecznel?. Za-
tem strona przedmiotowa wystepku stypizowana w § 2 art. 190a k.k. polega
na wykorzystaniu wizerunku innej osoby lub jej danych osobowych poprzez
podszycie sie pod te osobel8.

W art. 190a § 3 k.k. zostat ujety typ kwalifikowany przez nastepstwo za-
rowno uporczywego nekania (§ 1), jak i podszywania sie pod inng osobe (§ 2),
polegajacy na spowodowaniu tymi czynami skutku w postaci targniecia sie po-
krzywdzonego na wlasne zycie. Istotg tego jest doprowadzenie do zamachu na
wlasne zycie, a zatem dla ponoszenia odpowiedzialnosci karnej przez sprawce
obojetny jest wynik tego zamachu. Sprawca bedzie odpowiadal zatem zarowno
wtedy, gdy samobgjstwo zostato dokonane, jak i wtedy, gdy pokrzywdzony tylko
usitowal je popetni¢. Miedzy zachowaniem sprawcy a nastgpieniem wskazanego
skutku zachodzi¢ musi zwigzek przyczynowy. Do jego zaistnienia konieczne jest
wiec stwierdzenie, ze jedno z opisanych w art. 190a § 1 lub 2 k.k. przestepstw
bylo zasadnicza przyczyna targniecia sie na zycie pokrzywdzonegol?.

Sprawcag wszystkich typow przestepstw opisanych w art. 190a k.k. moze
by¢ kazdy cztowiek (przestepstwa powszechne), ktory spetnia ogélne warunki
odpowiedzialnosci karnej. Od strony podmiotowej nastepuje zroznicowanie
w poszczegblnych typach przestepstw okreslonych w tych przepisach. Prze-
stepstwo uporczywego nekania (art. 190a § 1 k.k.) moze by¢ popelnione tylko
umyslnie zarowno z zamiarem bezposrednim, jak i ewentualnym. Natomiast
czyn podszywania sie pod inng osobe (art. 190a § 2 k.k.) jest juz przestep-
stwem kierunkowym, moze by¢ zatem popetnione wylgcznie umysinie i to tylko
w zamiarze bezposrednim (dolus directus coloratus). Poniewaz przestepstwo
z art. 190a § 3 k.k. jest typem kwalifikowanym przez nastepstwo wskazanych
czynow, do okreslenia strony podmiotowej bedzie miala zastosowanie kon-
strukcja tzw. winy kombinowanej (mieszanej, tj. umyslno-nieumyslne;j)20.

Przestepstwa z art. 190a § 11 2 k.k. Scigane sg na wniosek pokrzywdzone-
go, zas typ kwalifikowany (§ 3) — z urzedu. Takie zréznicowanie nalezy uznac
za zasadne, bowiem dobro zagrozone w typie kwalifikowanym ma zdecydowa-
nie wiekszg wartos¢ niz w przypadku dobr chronionych przepisami § 11 2. Jest
to rowniez wyrazem konsekwencji ustawodawcy, poniewaz inne typy prze-
stepstw, w przypadku ktorych dochodzi do targniecia si¢ pokrzywdzonego na
wlasne zycie, réwniez §cigane sa z urzedu (art. 207 § 3 i art. 352 § 3 k.k.)21.

Przestepstwa okreslone w art. 190a § 1 i 2 k.k. zagrozone sg karg do
3 lat pozbawienia wolnos$ci. Mozliwe jest wiec stosowanie wobec sprawcy tych
przestepstw, w wypadku spelnienia przestanek z art. 66 § 1 k.k., warunko-

17 M. Mozgawa, dz. cyt., s. 433.

18 A. Michalska-Warias, dz. cyt., s. 461.
198, Hyps, dz. cyt., s. 860.

20 Tamze, s. 860—861.

21 M. Mozgawa, dz. cyt., s. 434.
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wego umorzenia postepowania. Zgodnie z art. 58 § 3 k.k., sad zamiast kary
pozbawienia wolnosci moze orzec grzywne albo kare ograniczenia wolnosci do
lat 2, chyba ze czyn realizujgcy znamiona typu z art. 190a § 1 k.k. bedzie wy-
stepkiem o charakterze chuliganskim. Jezeli spoleczna szkodliwos$¢ czynu nie
jest znaczna, sad moze zastosowac art. 59 § 1 k.k. i odstgpi¢ od wymierzenia
kary, orzekajgc jednoczesnie srodek karny. Nie bedzie to mozliwe, jezeli czyn
realizujgcy znamiona z art. 190a § 1 k.k. bedzie wystepkiem o charakterze
chuliganskim. Z kolei przestepstwo okreslone w art. 190a § 3 k.k. zagrozone
jest kara pozbawienia wolnosci do lat 1022,

Zgodnie z art. 46 § 1 k.k., sad w razie skazania moze orzec, a na wniosek
pokrzywdzonego lub osoby uprawnionej orzeka obowigzek naprawienia szkody
w calosci albo w czesci lub zadoséuczynienie za krzywde. Sad ponadto moze
orzec wobec skazanego srodek karny okreslony w art. 41a § 1 k.k., tj. obo-
wigzek powstrzymania sie od przebywania w okreslonych srodowiskach lub
miejscach, zakaz kontaktowania sie z okreslonymi osobami, zakaz zblizania
sie do okreslonych osob, zakaz opuszczania okreslonego miejsca pobytu bez
zgody sgdu. Obowigzek ten lub zakaz moze by¢ potaczony z obowigzkiem zgla-
szania sie do Policji lub innego wyznaczonego organu w okreslonych odstepach

czasu23.

Skala wystepowania przestepstwa stalkingu

Wraz z wprowadzeniem do kodeksu karnego art. 190a, wzrosta §wiadomosc
spoteczna i rozpoznawalnos¢ tego typu zachowan. Z danych Komendy Gléwne;j
Policji wynika, ze w pierwszym potroczu 2012 roku z tego artykulu zostalo
wszczetych tgcznie 2 085 postepowan karnych, w tym 1 865 z art. 190a § 1
oraz 217 z art. 190a § 2 k.k., a takze 3 postepowania z art. 190a § 3 k.k.
W przypadku nekania wykrywalnoéé sprawcoéw wyniosta ponad 77%324.

Nie bez znaczenia w tym przypadku sg wspolczesne technologie komuni-
kacyjne. Prawie polowa Polakéw uwaza, ze technologie te zmienity na lepsze
zycie os6b dorostych, jak tez dzieci i mlodziezy. Blisko co trzeci przyznaje, ze
swiat, w ktorym rozwinely sie te technologie, nie jest ani lepszy, ani gorszy niz
ten, w ktorym do rozwoju technologii komunikacyjnych nie doszto. Zaledwie
13% twierdzi, ze Internet i telefony komérkowe zmienily §wiat na gorsze25.

Skoro z technologii komunikacyjnych korzystajg obecnie niemal wszyscy,
to fakt wystepowania zagrazajacych zjawisk zwigzanych z ich uzyciem nie
powinien budzié¢ szczegélnego zdziwienia. Swiat wirtualny dla wielu stal sie
drugim domem, miejscem spotkan, zrédlem informacji, wymiany pogladow

22 A. Zoll, dz. cyt., s. 609-610.

23 Tamze, s. 610.

24 Komenda Gléwna Policji, 2012 rok, [online] <http:/statystyka.policja.pl/st/informacje/
79384,dok.html>, dostep: 12.06.2013.

25 Raport CBOS, Polacy w sieci, kwiecieh 2008 r., [online] <www.cbos.pl/SPISKOM.POL
/2008/K_058_08.PDF>, dostep: 1.07.2013.
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itp. Cos$, co do pewnego momentu wydaje sie rozrywka, nagle moze obroci¢ sie
przeciwko uzytkownikom. Oczywiste jest, ze pewien ich odsetek zaangazuje sie
w dzialania ryzykowne narazajace na dzialania stalkerow.

Z badan przeprowadzonych w 2009 roku na zlecenie Ministerstwa Spra-
wiedliwosci wynika, ze co dziesigty badany (9,9%) przyznal, ze byl kiedys ofia-
ra uporczywego nekania, a to oznacza, ze pokrzywdzonych mogto zosta¢ ponad
3 miliony Polaké6w26. Z ankiet rozdawanych w ramach projektu ,Stop Stal-
king” wynika, ze w 4 przypadkach na 10 stalker gromadzi informacje o swojej
ofierze, chce znaé szczegély jej zycia, a nastepnie zamecza jg uporczywymi
telefonami, przysytaniem wiadomosci sms i mms?2’. Potwierdzaja to ustalenia
sadéw zakonczone prawomocnymi wyrokamiZ8,

Przykladowe ofiary przestepstwa stalkingu

Do ofiar stalkingu gléwnie nalezg osoby powszechnie znane, np. aktorzy,
muzycy, sportowcy, tzw. celebryci czy dziennikarze?9. Ataki skierowane prze-
ciwko tym osobom najczesciej nie majg charakteru bezposredniego, lecz pole-
gaja na posrednim pomawianiu czy obrazaniu, np. na plotkarskich portalach
internetowych30. Obrazliwe komentarze pojawiaja sie takze tam, gdzie mozna
ogladac tworczosc artystow, na portalach typu Youtube czy na forach interne-
towych3l. Nie wszystkie znane osoby potrafia nie reagowaé¢ emocjonalnie na
takie atakis?2.

Przyczyna, dla ktorej osoby staja sie powszechnie znane, jest obojetna.
Moze mie¢ na to wplyw dzialalnosé spoleczna, naukowa, polityczna, ale tez

26 Zob. [online] <http:/ms.gov.pl/pl/archiwum-informacji/news,1817,10,uporczywe-nekanie-
stalking-ministerstwo.html>, dostep: 13.07.2013.

27 Tamze.

28 Zob. np. wyrok Sadu Apelacyjnego w Katowicach z dnia 27 czerwca 2013 r. (I ACa
406/13), LEGALIS nr 738772; wyrok Sadu Apelacyjnego we Wroctawiu z dnia 19 lutego 2014 r.
(IT AKa 18/14), LEGALIS 804544; wyrok Sadu Najwyzszego z dnia 20 marca 2014 r. (IIT KK
423/13), LEGALIS nr 994598.

29 Zdecydowana wiekszo§¢é wspélczesnych autoréw opisujacych to zjawisko unika defi-
nicji, decydujac sie na podawanie zespotu cech wystepujacych w wielu przypadkach, takich
jak np.: jatrybut indywidualnej osoby, polegajacy na tym, ze jest ona rozpoznawana/znana w
przestrzeni publicznej” — por. Ch. Rojek, Celebrity, Londyn 2001, s. 10. Celebrities moga by¢
lokalne albo globalne, a swoja pozycje moga osiggac np. przez status przynaleznosci (znana
rodzina), status uzyskany (talent, uroda), status celebrity jako zjawisko przypisane zwigzane
z ekspansjg mediow — por. W. Godzic, Znani z tego, ze sq znani. Celebryci w kulturze tabloi-
dow, Warszawa 2007, s. 49.

30 J. Pyzalski, Agresja elektroniczna wsréd dzieci i mlodziezy, Sopot 2011, s. 47.

31 Zjawisko agresji werbalnej w Internecie, tj. obrazania i wyzywania w sieci, okreslane
jest jako trolling.

32'W Polsce spektakularnym wydarzeniem bylo zakonczenie kariery przez reprezentant-
ke Polski w siatkéwce Dorote Swieniewicz. Siatkarka zrezygnowala z zawodowego uprawia-
nia sportu w 2009 roku po dlugiej serii anonimowych atakow na forach internetowych, gdzie
oceniano nie tylko jej gre, ale tez wiek i wyglad. Zob. [online] <www.sportl.pl/O-wiadczenie-
Doroty-wieniewicz/a83944>, dostep: 2.08.2013.
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zycie prywatne?33. Stalking wobec oséb powszechnie znanych moze mieé zrédlo
w tym, ze wspotczesne media tworzg iluzje bezposredniego kontaktu z wyko-
nawcg konkretnego zadania (aktorem, muzykiem, sportowcem, dziennikarzem
itp.). W przypadku wielu seriali identyfikacja w czasie rzeczywistym jest juz
na tyle silna, ze aktorzy czesto przezywaja klopoty powigzane z odgrywang
postacia®4. Staja sie tez idolami, autorytetami. Wséréd osob, ktére najpierw
otrzymywaly mite sms-y, potem coraz bardziej agresywne, az wreszcie obraz-
liwe, sg m.in. Kinga Rusin, Malgorzata Foremniak, Robert Kozyra czy Anita
Sokolowska35.

Zachowania stalkingowe sg niekiedy wstepem do znacznie powazniejszych
przestepstw, takich jak zgwalcenie, pobicie, uszkodzenie ciata, a nawet za-
béjstwo. Najbardziej tragiczny tego typu przypadek to sprawa Miss Polski
z 1991 roku, modelki Agnieszki Kotlarskiej. Stalker sledzil jej zycie zawodowe
i prywatne, dreczyt wyznaniami mitosnymi. W sierpniu 1996 roku na oczach
meza i coreczki Smiertelnie ranil nozem. Po 14 latach opuscit zaklad karny,
a w 2014 roku ponownie zaatakowal nozem osobe narodowosci romskiej>6.

Kolejnym przykladem przemocy emocjonalnej jest sprawa dreczenia od
ponad 7 lat dziennikarki z Olsztyna Lidii P. Sprawca tej przemocy Piotr Sz.
(informatyk z Olsztyna) poczatkowo przesytal jej kilkanascie milych sms-6w
kazdego dnia, a nastepnie wykonywat ,gluche telefony” i przekazywat e-maile
o dwuznacznej tresci. Z czasem posungl sie w swym dziataniu do grézb, np.
,Co ty Lidka wpadaj nie gadaj, bede cie gwalcil”; ,i jeszcze silnik ci wykrece
z tego twojego srebrnego szerszenia w biaty dzien”. Stalker nadal przesla-
duje dziennikarke, dzwoni i wysyla sms-y na interwencyjny numer alarmowy
redakcji TVP Olsztyn, z ktorg Lidia P. wspolpracuje. Wiekszos¢ z nich jest
wulgarna. A oto tres¢ kilku najlagodniejszych: ,Jestem maniak. Takie imie
dostalem od Lidki i ciesze sie z tego, cieniasy”; ,Lidka ja jak ciebie ogladam, to
sie zastanawiam czy ja ciebie kocham”; ,Lidia ja tam moge spotykac sie z tobg
do konca zycia. W sadzie tez moze by¢”; ,Jak ide do Lidki spodnie mi spadna.
Tak sie w niej zakochalem, ze paska do spodni zapomnialem”. Piotr Sz. neka
tez dyrektora olsztynskiego Oddziatu Telewizji Polskiej. W ten sposob probuje
nawiaza¢ kontakt z osobami z jej otoczenia®?. Ponadto pojawial sie pod domem
dziennikarki, chodzil pod oknami i pisat w sms-ach o tym, co w danej chwili
ona robi, np. ,Maly wykapany, nakarmiony, widze jak sobie gospodarujesz
w tych zielonych dresach”. Mezczyzna nie zaniechal swoich praktyk, mimo iz

33 Do grupy tej mozna zaliczyé np. Katarzyne W., ktéra wedlug prawomocnego wyroku
zabila swojg corke Magde oraz Bartlomieja W., ktory jako ojciec tego dziecka ma status po-
krzywdzonego. W sieci mozna odszukac wiele wiadomosci na temat tego gltoSnego procesu sa-
dowego.

34 W. Godzic, dz. cyt., s. 281.

35 Zaczelo sie od milych smséw z pre-paida, a skonczylo na grozbie: ,wiem, gdzie miesz-
kasz, przyjde pod twdj dom, zabije ciebie i twoje dzieci”, [online] <www.tvn24.pl/wiadomosci-
z-kraju,3/zaczelo-sie-od-kocham-skonczylo-na-zabije,162963.html>, dostep: 25.08.2012.

36 Zob. [online] <http:/wroclaw.gazeta.pl/wroclaw/1,35771,16478210,Zabojca_bylej_Miss_
Polski_ranil_nozem_kolejna_ osobe.html> dostep: 4.09.2014.

37 A. Kubik, Informacje, TVP Olsztyn, 8.01.2013.
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od kilu lat w sprawe zaangazowana jest Policja, a od 2008 roku dziennikar-
ka wytoczyla mu juz cztery procesy karne o stalking3®. Dotychczas wszystkie
z wytoczonych proceséw przeciwko Piotrowi Sz. konczyly sie umorzeniem. Biegli
powolani w tych procesach uznali, ze Piotr Sz. cierpi na urojenia i jedynym roz-
wigzaniem problemu jest poddanie sie dobrowolnemu leczeniu, ale na to mezczy-
zna nie chce sie zgodzi¢. W zwiazku z tym stalker wciaz pozostaje bezkarny39.

Podsumowanie

Zwalczanie przestepczosci stalkingowej w Polsce, szczegblnie tak przewle-
kle i nieskuteczne, nalezy oceni¢ krytycznie. Bez wzgledu na przyczyne takiej
sytuacji (m.in. nieprecyzyjnos¢ przepisow prawa, nadmierng liczbe spraw oraz
niewystarczajacg obsade kadrowag prokuratur i sgdow, a takze niespdjnosc
opinii bieglych sgdowych) dzialania te powoduja, ze stalking pozostaje bardzo
powaznym problemem spolecznym. Ustawodawca, ograniczajac sie jedynie do
penalizacji tego zjawiska, zawezil obszar swoich zainteresowan wylacznie do
problemu kryminologicznego, a stalking jest przeciez problemem interdyscypli-
narnym i jako taki powinien by¢ traktowany przez organy panstwa. Pojedyn-
cze rozwigzania nie wystarczg, aby skutecznie przeciwdziata¢ temu zjawisku.
Konieczna jest wspolpraca wielu specjalistow, aby systemowo objaé ochrong
prawng i psychologiczng ofiary tego przestepstwa.

Sytuacje pokrzywdzonych dodatkowo komplikuje nieczeste wydawanie
przez prokuratoréw postanowien o zastosowaniu wobec podejrzanego dozoru
Policji polgczonego z zakazem kontaktowania sie z ofiarami oraz zakazem
przebywania w okreslonych miejscach, a takze wymierzanie przez sady kar
pozbawienia wolnosci z warunkowym zawieszeniem ich wykonania, co naraza
pokrzywdzonych na ryzyko doswiadczania dalszych czynow stalkingowych.

Nalezy na koniec zauwazy¢, ze wobec niewydolnosci organéw panstwa
w walce ze stalkingiem pomocy ofiarom udzielajg inne podmioty. Jako przy-
klad mozna podac¢ osobe Adama Straszewicza — psychologa Sledczego sporza-
dzajacego na potrzeby prokuratur, sgdéw i Policji opinie w zakresie psychologii
sledczej, ktory udziela wszechstronnej pomocy ofiarom stalkingu?0.
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Streszczenie

Autorzy artykutu podjeli probe przeprowadzenia analizy przestepstwa uporczywe-
go nekania na gruncie prawa karnego, a takze ukazania jego przyczyn. Rozpowszech-
nieniu tego zjawiska sprzyjajg dynamicznie rozwijajgce sie technologie spotecznego
komunikowania, w tym Internet i wszelkiego rodzaju telefonie mobilne. Autorzy przy-
wotujg przyktady nekania os6b powszechnie znanych (medialnych), w tym przez wiele
lat stalkowanej dziennikarki z Olsztyna, zwracajgc uwage na bezskutecznosé organow
Scigania i wymiaru sprawiedliwosci.
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Summary
The crime of stalking commonly known people

The authors of this article undertook an attempt to analyse the phenomenon of
stalking on the basis of criminal law and tried to show its causes which are rooted
in the rapidly developing social communication technologies, including the Internet
and all kinds of mobile telephony. The authors focused their attention on a variety
of examples of celebrity harassment (in media), including a journalist from Olsztyn
who has been stalked for many years, to which the law enforcement agencies and the
judiciary have been ineffective.
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Od zakazenia do udzialu: nowa metafora
Jenkinsa

From infection to participation: a new Jenkins’s
metaphor

Henry Jenkins, Sam Ford, Joshua Green, Spreadable Media, Creating Value
and Meaning in a Networked Culture, New York University Press 2013, ttum.
Joanna Sawulska.

Stowa kluczowe: rozprowadzanie, kultura sieci, media spotecznosciowe, opowies¢ trans-
medialna, nowe media, media rozprzestrzenialne

Key words: spreadability, networked culture, social media, transmedia storytelling, new
media, spreadable media

If it doesn’t spread, it’s dead (s. 1) — to stowa Henry’ego Jenkinsa, profesora
University of Southern California i teoretyka kultury partycypacyjnej, ktory
z pomocg dwoch strategow komunikacji cyfrowej, Sama Forda i Joshui Greena,
podjatl sie opisac sytuacje, w jakiej znalazl sie rynek tresci medialnych.

Ksigzka sklada sie z siedmiu rozdzialow skoncentrowanych i rozwijajacych
temat spreadability, tj. zdolnosci niektorych tekstow medialnych do bycia le-
piej przystosowanymi do rozprzestrzeniania niz inne. Pierwszy rozdzial skupia
sie na roli Web 2.0 oraz relacji pomiedzy przedsiebiorstwami mediéw oraz
ich odbiorcami. W drugim znajdziemy ocene zawartosci medialnych, a przede
wszystkim wyjasnienie, w jaki sposob niektore tresci mogg mie¢ znaczenie
kulturowe ,rezydualne” (temat zaproponowany przez Reymonda Williamsa),
przydatne do wprowadzenia nowej wartosci do tresci, firm medialnych i ma-
rek. Kolejne dwa rozdzialy po§wiecone sg uzytkownikom radykalnie zmienio-
nej panoramy medialnej, ktorzy ponadto oceniajg, krytykujg oraz pozwalajg
na krazenie tresci poprzez wlasny znaczacy udziat. W pigtym rozdziale autorzy
przyblizajg koncepcje producerly Johna Fiskeya, aby opisa¢ metode, za pomocg
ktorej mozna zaprojektowaé zawartosé spreadability, a w nastepnym pisza
o mozliwosciach, jakie pojecie ,smarownosci” oferuje niezaleznym producen-
tom, z pewnoscig niemajgcym tego samego budzetu i platform do konkurowa-
nia z powaznymi mediami. Rozdzial siodmy by} natomiast inspirowany pracg
antropologa Arjuna Appaduraia, ktory badal, jak zdolnos¢ jakiegos tekstu,
by by¢ spreadable, pozwala na wiekszg réznorodnosé pogladow i doswiadczen
kulturowych oraz na przepltyw tresci na poziomie transgranicznym.
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Pomimo szerokiej ekspozycji tekstu, najistotniejsze kwestie poruszono
w przedmowie How to read this book oraz we wstepie, gdzie konkretyzuje sie
koncepcje spreadability. Takze oktadka jest bardzo komunikatywna i wprowa-
dza czytelnika w tres¢ ksigzki — widnieje na niej chmura zarodnikow mniszka
lekarskiego (Taraxacum officinalis) unoszona przez wiatr. Metafora zapozy-
czona od Cory’ego Doctorowa pozwala nam wyobrazi¢ sobie, jak treSci me-
dialne rozprzestrzeniajg sie poprzez rozdmuchiwanie. Jedng z gtéwnych misji
ksigzki jest za$ kwestionowanie zakorzenionych metafor, ktore towarzysza
refleksji na temat nowych mediow. Autorzy starajg sie podwazy¢ dominujgcg
teze, wedtug ktorej tresci cyfrowe miatyby rozprzestrzeniaé sie i krgzy¢ jak
wirusy lub ,memy” Dawkinsa. Krytyka ta nie jest czysto semantyczna. Swia-
domi sg bowiem faktu, iz korzystanie z mechanizmu metaforycznego nie opisu-
je po prostu rzeczywistosci, lecz przyczynia sie do jej aktywnego ksztaltowania,
tworzac specjalny opis Swiata. Na podstawie tej analizy pojeciowej rozpozna-
ja, iz wirus zawiera w swoich genach zdolno$¢ do replikacji tak szybko, jak
to mozliwe, niezaleznie od woli 0oso6b nim dotknietych. Zawartos¢ medialna
z kolei to produkt kulturowy i jako taki ma zdolnos¢ do replikacji i adaptacji
do Srodowiska jedynie przez nacisk pochodzacy z zewnatrz, czyli w wyniku
ludzkiej interwencji. Metafora wirusa i infekcji przecenia mozliwosci mediow
oraz uwaza uzytkownikow za biernych odbiorcow, ktorzy zostajg zainfekowani
przez tresci i powinni przekazac je w sieci w celu replikacji. Natomiast pomyst
Jenkinsa, Forda i Greena jest taki, iz zawartos¢ medialna przenoszona jest
z jednego wezla sieci do innego, poniewaz uzytkownik przeprowadzil rozwazng
analize i zdecydowal jednostronnie, ze warto podzieli¢ sie nig z innymi eks-
ploratorami. Kazdy dokonuje szeregu decyzji, chcac rozpowszechnié¢ produkt
medialny: Czy ta tresc jest warta dzielenia sie z innymi? Moze kogos szczegol-
nie zainteresowac? Mowi co$ o mojej tozsamosci? Mowi co$ o mnie lub o moich
relacjach z innymi ludzmi? Jaki jest najwlasciwszy portal spotecznosciowy do
rozprzestrzenienia? Czy bedzie lepiej, jesli przy konkretnej tresci dodam swojg
wiadomo$c¢? Lub nie dodam nic?

Sam fakt otrzymania linku od kogos innego wzbogaca te tres¢ o nowe po-
tencjalne konotacje, tj. wiadomos¢ ukryta, przekazang przez uzytkownika tylko
z powodu checi podzielenia sie nig. Podstawowa wizja jest taka, ze mamy do czy-
nienia ze zmiang paradygmatu formy, w ktorej tresci medialne kraza wewnatrz
mediow. Wedlug autoréw przechodzi sie od starego paradygmatu broadcast
— wypromowanego przez tych, ktorzy zdominowali media w XX wieku poprzez
staranng produkcje i dystrybucje zawartosci oraz zakorzenione i kontrolowane
kanalty (commercial gain — zysk handlowy) — do modelu hybrydowego obiegu.
Model ten bytby sumg mieszanki strategii handlowych narzuconych z gory oraz
spotecznosci grassroots od dotu, ktora dzieli tresci medialne, obdarowujgc innych
czesto sSrodkami nieautoryzowanymi (the gift economy). Ten nowy system hybry-
dowy, wedlug autoréw, prowadzi do tego, co Lessig nazywa ,trzecig gospodarkg”
— gospodarka moralng, w ktorej niezbedne jest poszanowanie praw i interesow
uczestnikow tych dwoch bardzo réznych systemow do tworzenia i osgdzania war-
tosci transakgji. Ta zmiana jest przydatna do zakwestionowania tezy Malcolma
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Gladwella o stickiness (kleistosci), wedlug ktorej aby odnie$¢ sukces w strategii
marketingowej, trzeba tworzy¢ tresci, ktore przyciggng uwage widzow i ich
zaangazuja. Nawet ten poglad wskazuje na dominujgcg role mediow musza-
cych znalez¢ tresé, do ktorej uzytkownicy pasywni beda mogli sie przykleic.
To koliduje z idea, iz tresci sg ,smarowalne” (spreadabile) przez uzytkownikow
w wyniku obiegu. Tresci medialne nie sg juz $cisle kontrolowane przez tych,
ktorzy je produkuja i dystrybuuja, ale muszg by¢ wynegocjowane z publicz-
noscig nowych mediow. Spotecznos¢ podigczona do sieci jest w stanie wptynac
poprzez dzielenie i rozpowszechnianie tresci zaréwno na popularnosé, jak i po-
razke. Najbardziej klasycznym przykladem jest wideo z przestuchania Susan
Boyle, poczatkujacej wokalistki brytyjskiego programu telewizyjnego Britain’s
Got Talent. Wykonanie zostalo ocenione tak pozytywnie, iz osiggneto 77 milio-
noéw odston na YouTube bez zadnej strategii marketingowej narzuconej z gory.
Film, ktory ukazuje sie w salach kinowych na calym Swiecie, lecz nie jest dostep-
ny w transmisji online, nie moze zosta¢ zmodyfikowany, nie jest spreadabile.
Autorzy recenzowanej ksigzki twierdza, ze piractwo jest czesto konsekwencjg
niezdolnosci biznesowych i strategicznych wytworni mediow, tak aby ich tre-
$ci byly dostepne w czasie i w sposob pozgdany dla publicznosci. Publicznosé
w rzeczywistosci sklada sie z osob bedacych pasjonatami produktow kultury,
chce wejsé z nimi w dialog, przywlaszczy¢ je sobie, zmienié¢, uzywac ich do two-
rzenia nowych relacji spotecznych oraz do negocjowania wlasnej tozsamosci.

Termin spreadability nie posiada odpowiednika polskiego, to neologizm
utworzony od czasownika to spread, ktory stosuje sie, mowigc o nowinie (roz-
powszechnianie) oraz o masle (smarowalnos$¢). Ta trudnosé jezykowa kompli-
kuje analize tekstu, poniewaz nie ma pewnosci, czy tresci sg do ,smarowania”
roznych mediow, czy tez sa to jednakowe media do bycia rozpowszechnianymi.
Czytajac tekst, mozna zrozumied, iz pojecie spreadabile nie rozni sie wiele od
pojecia transmedia storytelling, tj. opowies¢ transmedialna, o ktorej czesto
wspomina Jenkins w swoich artykutach oraz w stynnej ksiazce Kultura kon-
wergencji. Pomyst opowiesci transmedialnej oznacza, ze zawartosé medialna,
poruszajac sie poprzez rézne typy mediow, powinna byc¢ powigkszana o nowe
i rozne informacje. Ten nowy format pozwala na tworzenie réoznych ,punktow
wejscia”, poprzez ktore uzytkownik moze zanurzy¢ sie w narracji, decentra-
lizujac zwigzek istniejacy pomiedzy autorem i uzytkownikiem. Jesli mieliby
racje Cory Doctorow i Nina Paley, oznaczaloby to, ze przedsiebiorstwa me-
dialne nie mogg juz ,zamkngé¢ na klucz” (look down) tresci, gdyz nie znajg
juz ekskluzywnych miejsc ani ostatecznych wersji. Publiczno$¢ jest obecnie
nastawiona na przekaz otwarty, uczestniczgcy, remiksowalny, smarowalny
i rozpowszechniony, spreadabile na réoznych platformach, potencjalnie na po-
ziomie ponadnarodowym. Autorzy jednoznacznie postuguja sie terminem ,po-
nadnarodowy” zamiast ,,globalny”, poniewaz wskazuja na brak w strukturach
technokomunikacyjnych i instytucjonalnych kilku miejsc na swiecie. Pomimo
tej ponadnarodowej wizji ksigzka wydaje sie raczej amerykanskocentryczna.

Podsumowujac, po wnikliwej analizie ksigzki, uSwiadamiamy sobie, ze Jen-
kins, Ford i Green umieszczaja swoje cele jedynie w konkluzji:
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This book is describing a moment of transition, one in which an old system
is shattering without us yet knowing what is going to replace it, one which
is ripe in contradictions as audiences and producers make competing bids for
the new moral economy that will displace the broadcast paradigm which has
dominated cultural production and the distribution throughout the twentieth
century (s. 295).1

Jak wida¢, metafora rozprzestrzenianych medioéw jest tylko proba wyjas-
nienia rzeczywistosci w budowie, wcigz bardzo dwuznacznej, nieokreslonej,
futurystycznej. Ponadto, dopiero na koncu autorzy zwracajg uwage, iz wy-
korzystanie innej metafory niz rozdmuchane zarodniki mniszka lekarskiego
mogloby mieé¢ skutki odwrotne od zamierzonych:

However useful Doctorow’s analogy may be, it is a metaphor, not a system by
which we propose to make sense of spreadable media. The choice over how we
deal with intellectual property is ultimately cultural, political, and economic
— not biologically hardwired (s. 293).2

Ksigzka Spreadable media to tekst, ktory syntetyzuje wiele badan, opinii,
historii, przyktadow z filméw, muzyki, gier komputerowych, komiksow, telewi-
zji i reklamy, ktorymi czytelnik jest dostownie zasypywany. Jednakze ta opiso-
wa metodologia, typowa dla Jenkinsa, ma te wade, iz korzysta z szeregu badan
innych autorow bez wydobywania ich oryginalnych tez. Wyglada na to, ze tak
naprawde ich najlepsze spostrzezenia zostajg zapozyczone z innych badan,
dajac tworcom przywilej kreowania ,manifestu” w kwestii kultury partycypa-
cyjnej. Ta metodologia w efekcie zderza sie ze sztywnym, akademickim stylem,
jako ze synteza tej ogromnej liczby badan doprowadza autorow do skrajnego
uproszczenia koncepcji teoretycznych, na ktorych opieraja swoje analizy.

Tak jak przystalo na prawdziwe tresci transmedialne, kazdy czytelnik,
ktory kupuje konkretng pozycje (niemozliwg do przywlaszczenia z Internetu)
w formie papierowej, by w pelni zrozumieé¢ podstawy, na ktorych opiera sie
ksigzka, musi zawsze mie¢ kontakt z jej oficjalng strong (http:/spreadableme-
dia.org/). Ta enhanced book zawiera kilkadziesiat esejow, ktore znacznie roz-
szerzajg jej zawartosc. Ponadto, istnieje aktywny blog, na ktorym mozliwe jest
komentowanie lub rozpoczecie dyskusji w celu zachecenia do zaangazowania
spoteczenstwa i swiata akademickiego. Mimo ze ksigzka papierowa odwotuje
sie zawsze do wersji enhanced book, obydwa teksty moglyby by¢ przydatne do
analizy panoramy wspolczesnych mediow lub do bardziej szczegétowych roz-
wazan konkretnego ich aspektu w kontekscie obecnym i przysztym.

1 Ta ksigzka opisuje moment przejécia: stary system ulega rozbiciu, pozbawiajac nas
wiedzy o tym, czym mozna go zastapié, dojrzaly w nim sprzecznos$ci, odbiorcy i producenci
dokonujg konkurencyjnych ofert dla nowej gospodarki moralnej, ktora zastgpi paradygmat
broadcast, jaki zdominowal kulturowg produkcje oraz dystrybucje w calym XX wieku” (ttu-
maczenie wlasne).

2 Jakkolwiek przydatna moze byé analogia Doctorowa, jest to metafora, nie system, po-
przez ktory proponujemy utworzenie sensu spreadabile media. Wybor sposobu, w jaki zaj-
mujemy sie intelektualng wlasnoScia, jest ostatecznie kulturalny, polityczny i gospodarczy,
niepowigzany biologicznie” (ttumaczenie wlasne).
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Lekture publikacji, ktérych tematyka dotyczy nowych mediéw i tego, w jaki
sposob powigzana z nimi technologia rzutuje na globalng egzystencje wszyst-
kich podigczonych uzytkownikow, poréwnaé mozna do porannego spaceru
w parku spowitym nieprzenikniong mgtg. Podgzajgc gdzie$s o wczesnej porze,
w naprawde gestej mgle, spacerujacy spostrzega co prawda swoje cialo, lecz
rozpoznawanie ksztaltow otaczajacych go drzew lub choéby nawet ich kontu-
row, nie wspominajgc o wiodgcej gdzies Sciezce, nastrecza nie lada trudnosci.
Potrzeba zatem czasu, aby opadajaca mgta odslonilta przed spacerujacym ota-
czajacy krajobraz. Czasu, ktorego niestety wielokro¢ na to oczekiwanie bra-
kuje. Lektura to metaforyczne przenikanie mglty w nadziei na to, ze czytajacy
dostrzeze w koncu wyraziste ksztatty badz obrazy. Jednakze gdy tematyka
dotyczy przemian wynikajacych z ewolucji technologicznej, ktorej jesteSmy
podmiotami i §wiadkami, po przeczytaniu ostatniej strony nie krystalizuje
sie konkretna wizja tego, co z transformacji miatoby wynikac. By¢ moze za-
tem jednym ze sposobow na przenikanie metaforycznej mgly jest poszukiwa-
nie punktow odniesienia pozwalajacych w przyblizeniu okresli¢ przemierzony
dystans oraz wskazac najistotniejsze znajdujace sie na drodze punkty.

Metafora spaceru we mgle wydaje sie szczegé6lnie sensotworcza po lek-
turze ksigzki pt. Dotscomplikowane. Jak rozplgtaé nasze zycie w sieci au-
torstwa Randi Zukerberg, poswieconej w czesci tylko najbardziej globalnie
znanemu portalowi spotecznosciowemu, w wiekszym zas zakresie spotecznym
i kulturowym konsekwencjom wynikajacym z postepujacego medialnego zapo-
Sredniczenia ludzkiej egzystencji — od jej poczatku do nieuniknionej Smierci.
W ksigzce Zukerberg, uczestniczacej w projekcie znanym dzis jako Facebo-
ok.com, uchwytnych jest kilka kluczowych dominant tematycznych, posrod
ktorych najwazniejsze to: spoteczne znaczenie technologii urastajgcej do ran-
gi jezyka przysztosci, zanik sfery intymnej, egzystencja w Swiecie cigglego
dostepu, wirtualizacja materialnych statych, kreacja nowego typu tréjwymia-
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rowych osobowosci. Kierunku, dynamiki i konsekwencji zadnego z procesow
denotowanych przez wymienione deskrypcje nie sposob dzis przewidziec, gdyz
nadal spowija je gesta technologiczna mgta. Mozna jednak probowa¢ sie o nich
wypowiada¢, spogladajac za siebie w poszukiwaniu punktow odniesienia. Te
za$ stanowig wczesniej publikowane rozwazania i analizy, ktérych autorzy
podejmowali wysiltki precyzyjnego opisywania zachodzgcych w ich otoczeniu
przemian, ulegajagc pokusom, jakie skutkowaly powstawaniem tzw. btedow
Elula. Bledy te, jak wspomina Paul Levinson, polegaly na nazbyt krytycznym
ocenianiu aktualnych w danym momencie dziejowym zdobyczy i rozwigzan
technologicznych, bez dostatecznej wiedzy o spektrum wynikajacych z postu-
giwania sie nimi konsekwencji. W medioznawstwie w formulowaniu tak kry-
tycznych ocen wobec technologii prym wiod}, jak sie wydaje, Jacques Elul,
zajadle krytykujacy technologiczne gasienice, zanim w ogble mialy szanse stac
sie motylamil.

Cho¢ przed popelnianiem bledéw Elula nie ustrzegli sie takze medioznawcy
poswiecajacy swojg uwage tradycyjnym mediom, to szczegblnie wiele popet-
nili ich teoretycy i analitycy technologii cyfrowej w jej sieciowym wariancie.
To tworzony przez nich kontekst jest szczegélnie istotny przy lekturze publi-
kacji, do ktorych zaliczy¢ mozna ksigzke Randi Zukerberg. Autorka probuje
w niej bowiem uchwyci¢ istote przemian pozycjonujacych globalng spolecz-
no$¢ w erze mobilnosci, w czasie, w ktorym ludzkosé stopniowo uwalnia sie od
materialnych no$nikéw informacji, alokujgc je do niewidocznych, lecz istnie-
jacych i charakteryzujacych sie nieskonczong pojemnoscig wirtualnych chmur
i wskazac, jak tego rodzaju alokacja wplywa na szereg procesé6w komunikacyj-
nych usystematyzowanych niegdys przez Denisa McQuaila. Lektura rozwazan
Zukerberg, ktorych formag podawczg jest nazbyt czesto dyskurs popularny, nie
owocuje krystalizujgcym sie w Swiadomosci czytelnika spojnym Swiatoobrazem
podporzadkowanym logice sieci. Wymaga wszak kontekstu, bez ktorego jest
jedynie zbiorem ciekawostek i obrazkow dotyczacych funkcjonowania portalu
spotecznosciowego jej brata.

Tworzenie kontekstu nie moze polegac na przywotywaniu podobnych, lecz
pochodzacych z innego czasu historycznego ciekawostek i obrazkow. Tego ro-
dzaju postepowanie byloby niczym innym niz zonglerkg datami i tgczonymi
z nimi faktami. W rozpraszaniu metaforycznej mgly kluczowsa role odgrywaja
zdezaktualizowane aksjomaty kategorycznie wykluczajgce mozliwosci eksplo-
atowania technologii, o ktorych pisze Randi Zukerberg. Tu jednak zastrzec
nalezy, ze nie sama falsyfikacja aksjomatow pozwala lepiej rozumiec znaczenie
przemian, lecz uzasadnienia owe aksjomaty legitymizujace.

W poszukiwaniu odniesien stanowigcych kontekst dla ocen znaczenia
i funkcji mediéw spolecznosciowych w najnowszej rzeczywistosci siegngé warto
choéby do wydanej w 1995 roku publikacji Clifforda Stolla pt. Cyfrowe reme-

1 Na poréwnanie to zwraca uwage Paul Levinson, podejmujac rozwazania o domniema-
nym, lecz nie udowodnionym negatywnym wplywie mediow na zdolnosci ich uzytkownikéw
do racjonalnego myslenia. Zob. P. Levinson, Migkkie ostrze. Naturalna historia i przysztosé
rewolucji informacyjnej, ttum. H. Jankowska, Warszawa 1999, s. 173.
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dium. W mikroprojekcie, ktory roboczo nazywaé¢ tu mozna komparatystyka
medioznawczg, nie jest to wybor przypadkowy. Obydwie publikacje pozostajg
bowiem w specyficznej dyskursywnej relacji o przeciwstawnych jednak tadun-
kach, co uwidacznia sie juz w podtytultach. O ile bowiem Stoll dopeinia tytut,
piszac o Garsci rozwazan na temat infostrady, o tyle Zukerberg pyta: Jak
rozplgtac nasze zycie w sieci. Juz na tym etapie ujawnia sie swoisty paradoks
rozwojowy. Okazuje sie wszak, ze porownywana do autostrady infrastruktu-
ra sieci nie uczynita zycia uzytkownikow technologii teleinformatycznej lep-
szym, bardziej wygodnym, doskonalszym, lecz je skomplikowala, zaplatala,
nas samych dodatkowo unieruchamiajgc w putapce sieci. O paradoksach tych
najlepiej Swiadczg liczne aksjomaty formutowane lub przywolywane przez Clif-
forda Stolla. Z lektury jego ksigzki dowiadujemy sie wszak, iz w przeszlosci
uznawano obecno$¢ technologii teleinformatycznej w domach za bezzasadna,
Internet traktowano jak zrodlo nieweryfikowalnych i niepewnych informacji,
a w braku kompatybilnosci upowszechnianych rozwigzan teleinformatycznych
dopatrywano sie zalet. To nie jedyne falsyfikowane potem w publikacji Zuker-
berg twierdzenia. Stoll przywotuje bowiem inne wspoétczesne mu przekonania,
z ktorych wylania sie zaskakujacy obraz technologii teleinformatycznej. Jesz-
cze w 1995 roku czes¢ sceptykow technologicznych twierdzita, ze komputery
przyczynig sie do zaniku nabytych niegdys umiejetnosci istotnych w codzien-
nym zyciu, ze nie mozna utozsamiaé ich z narzedziami, ze nie wspomaga-
jac procesow nawigzywania relacji miedzyludzkich, zaktocajg je, w skrajnych
przypadkach prowadzac do spotecznego wykluczenia. Technologia poczatkowo
uznawana za spotecznie szkodliwg zaczela sie w czesci opinii jawic jako jalowa
i catkowicie komunikacyjnie nieefektywna. Zarzuty pod jej adresem wyraza-
no takze w obszarze medioznawczym, czemu Stoll dawal wyraz, przywotujac
twierdzenia, ze lektura ksigzek czy tez ogladanie materialow wideo w sieci nie
bedzie popularna — i to bardziej ze wzgledu na dezaprobate uzytkownikow niz
przeszkody techniczne.

Clifford Stoll i wspotdzielgcy jego poglady legitymizowali swoje stanowiska,
poszukujac z jednej strony aksjologicznych uzasadnien, z drugiej za$ odwotujgc
sie do wyrazistych, pejoratywnie nacechowanych i odstraszajgcych poréwnan.
Zwracali uwage na warto$c tradycyjnych zrodel informacji, podkreslali ich ma-
terialno$¢ oraz przekonywali o humanizujgcym potencjale niezaposredniczo-
nych aktywnosci, takich jak utrwalanie informacji tradycyjnymi piSmiennymi
metodami. Zniechecali do technologii poprzez zmetaforyzowane kwestionowa-
nie jej rangi, zastepujac metafory cyfrowej biblioteki infrastrukturg kanali-
zacyjna, a nawet dgzac do upowszechnienia twierdzenia o tragedii wspélnego
pastwiska — wyobrazenia globalnej mediasfery, w ktorej komunikacyjnym $ro-
dowisku egzystujg miliardy podlaczonych uzytkownikoéw. To jednak wilasnie
prawda utrwalona w ostatniej z metafor zdaje sie by¢ specyficznym punktem
odniesienia, pozwalajgcym przemierzac zamglong rzeczywisto$¢ w poszukiwa-
niu konca kretej Sciezki. O prawdzie tej Swiadczg niezliczeni dzi§ uzytkownicy,
ktorzy z sieci korzystajg inaczej niz przed kilkudziesiecioma laty.
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Aksjomaty Stolla i jemu podobnych sceptykéw odnoszono do rzeczywistosci,
w ktorej z technologii w warunkach raczej pracowniczych niz domowych ko-
rzystaly tysigce uzytkownikow. Tacy mogli eksplorowaé¢ niedoskonale odwzo-
rowang w sieci rzeczywistos$c, przemierzajgc internetowe autostrady. Randi
Zukerberg jest natomiast jedng z wielu miliardéow korzystajacych z technologii
teleinformatycznej, ktorzy uzytkujac nowe polgczenia, wezly, krzyzujace sie
sieci swiatlowodowe, porzucili pierwotng mysl o potrzebie wylgcznie instru-
mentalnego korzystania z sieci WWW.

Rozwazania Randi Zukerberg takze spowija metaforyczna mgta, tyle tylko
ze wywoluje ja nadmiar informacji podwajajacych sie w calym wirtualnym
srodowisku co dwa lata. Osiggngwszy maksimum mozliwosci przetwarzania
informacji, uzytkownik siega do nowych narzedzi, ktérymi inaczej niz u Stolla
sg nie tyle komputery, ile oprogramowanie, w szczegblnosci za$ wielofunkcyjne
platformy, takie jak Facebook.com, urastajgce do rangi Srodowisk — wirtual-
nych informacyjnych habitatow.

Poniewaz wybieganie myslg w przysztos¢ nie jest w tym przypadku senso-
tworcze ani konkluzywne, perspektywa komparatystyczna pozwala orientowac
sie w nierozpoznanej i niedookreslonej zwirtualizowanej przestrzeni. Temu
w istocie poSwiecone sg rozwazania Randi Zukerberg, gdyz Facebook.com,
w ktorego tworzeniu oraz rozwijaniu autorka brata udziat, stanowi tylko badz
az przyczynek do wieloaspektowej dyskusji o miejscu, mozliwosciach i powin-
nosciach czlowieka egzystujacego w podlegajacej coraz dynamiczniejszej media-
tyzacji rzeczywistosci. Teze te uprawdopodobnia struktura publikacji systema-
tyzujgca adresowane do czytelnika tresci. W istocie bowiem tylko dwa pierwsze
rozdzialy: Pierwsze i ostatnie kroki oraz Nieoszlifowany diament pelnig funkcje
stuzebng i stanowig surogat monografii etapéw rozwojowych portalu Facebook.
com. Pozostalych osiem sklada sie na wielowymiarows projekcje ludzkiej eg-
zystencji zaposredniczonej przez media urzgdzenia i media wirtualne platfor-
my. Autorka koncentruje sie na powiklanych doswiadczeniach uzytkownikow.
Opisuje przez pryzmat wiasnych doswiadczen problemy, z jakimi zmierzyc
sie musi, konstruujac swojg wirtualng tozsamos¢, uzytkownik mediéw juz nie
11 2.0, lecz 3.0, inicjujacy i podtrzymujacy w sieci relacje interpersonalne
o charakterze zinstytucjonalizowanym, publicznym, prywatnym, a nawet in-
tymnym. Tresci zawarte w tych o$miu rozdzialach? dokumentuja fundamental-
ng zmiane, jaka dokonata sie w postrzeganiu technologii i jej znaczenia w zyciu
cztowieka. Tej zasadniczej i glebokiej transformacji nie udaloby sie dostrzec,
gdyby nie optyka komparatystyczna. Doswiadczenia i prognozy nie tylko Stol-
la, ale tez innych medioznawcow, w tym przywotywanego juz Levinsona albo
Derricka de Kerckhove’a, laczyly sie z instrumentalng eksploatacjg technologii
— procesem, w ktorym podkreslano zar6wno konsekwencje zainicjowanej trans-
formacji intersemiotycznej, rzutujacej na postrzeganie technologii sieci i tego,

2(I11.) To jest s(com)plikowane, (IV.) Dot.Wtasne ja, (V.) Przyjaciele, (V1.) Dot.Mitosé,
(VIL.) Dot.Rodzina, (VIIL.) Dot.Kariera, (IX.) Dot.Spotecznosé, (X.) Dot.Przysztosé.
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co poza nig, jak i koncentrowano sie na poznawczych uwarunkowaniach, prze-
jawach i konsekwencjach konstytucji nowego Srodowiska komunikacyjnego.

Dos$wiadczenia Randi Zukerberg nalezg juz do innej kategorii doSwiadczen.
Choc¢ autorka nie nalezy do generacji digital born, przemiany cywilizacyjne
i demograficzne sprawily, ze bytuje w zaposredniczonych realiach, tak jak ci,
ktoérzy bedac cyfrowymi tubylcami, nie instrumentalizujg wirtualnej mediasfery,
lecz myslg o niej, jak o czyms$ wiecej niz srodowisku informacyjnym, uzna-
jac za specyficznego rodzaj habitatu. Biorgc pod uwage te zmienna, ksigzka
o tak wymownym podtytule (Jak rozplgtaé nasze zycie w sieci) nabiera innego
jeszcze znaczenia i przypominac zaczyna dwugtos, w ktorym Randi Zukerberg
wystepuje w podwojnej roli: mentora z analogowg przeszloscig upowazniajaca
do udzielania rad oraz formulowania diagnoz, jak rowniez cyfrowego tubyl-
cy catkowicie zanurzonego w zwirtualizowanym otoczeniu, w ktorym nowym
wirtualnym ladem jest wielofunkcyjny portal spoltecznosciowy o globalnym
zasiegu. Zasadnos$c¢ tego spostrzezenia legitymizuje wielokrotnie na kartach
ksigzki powtarzane twierdzenie o tym, ze w nowych technologiach kluczowy
jest czlowiek, ze fundamentalne w zaposredniczonym trwaniu jest dgzenie do
zachowania rownowagi pomiedzy technologig a zyciem bez niej. Wystepujac
w podwdjnej roli, Zukerberg postuguje sie danymi statystycznymi i powotuje
na wyniki badan. Piszac o Swiecie cigglego dostepu, zwraca jednocze$nie uwa-
ge na niebezpieczne przeobrazenia, jakie dokonaly sie w sferze aksjologicznej,
co potwierdzajg dane sondazowe, z ktorych wynika, ze coraz wieksza czesc
amerykanskiego spoleczenstwa sklonna jest do wielu wyrzeczen, w tym na-
wet zgody na czasowag utrate wolnosci, byle tylko zachowac dostep do sieci
internetowej za posrednictwem urzadzen mobilnych, pozwalajacych na tele-
obecno$¢ w dowolnym miejscu i czasie. Jako krytyk wirtualizowanych rela-
¢ji spolecznych przywoluje wyniki dosSwiadczen psychiatry Petera Hybrowa,
nazywajgcego reprezentowang przez smartfony mobilng technologie cyfro-
wa kokaing, i ujawniajac, ze lektura komentarzy do publikowanych wpiséw
w serwisach spotecznos$ciowych uwalnia w mozgach uzytkownikéw dopamine
w sposob identyczny z tym, jak uwalniaty jg niegdys inne bodzce uznawane
przez czlowieka za stymulanty nagrody.

Poza watkami z pogranicza socjologii mediéw i antropologii kultury Randi
Zukerberg podejmuje rowniez problematyke stricte komunikologiczng oraz me-
dioznawczg. Biorac pod uwage to, ze komunikacja ma w rzeczywistosci najnow-
szej charakter asynchroniczny, nielinearny i ciggly, zwraca uwage na zmierzch
typologii zaproponowanej przez Denisa McQuaila. Jej zdaniem, co potwierdza,
odwotujac sie do doSwiadczen zdobytych w pracy nad doskonaleniem portalu
spotecznosciowego, utrwalony podziat nie wytrzymuje proby czasu, ustepujac
innemu powszechnemu juz modelowi — tzw. trgjwymiarowej osobowos$ci — opi-
sujgcemu egzystencje uzytkownika mediéw wystepujgcego jednoczesnie w roli
osoby prywatnej, moderatora wlasnego profilu w serwisie spotecznosciowym,
jak tez cztonka wspélnoty pracujacych w danej instytucji, koncernie itp.

Obecnos¢ w ksigzce zlozonych problematyk komunikologicznej i medio-
znawczej sprawia, ze wystepowanie autorki w podwdjnej roli staje sie istotne



96 Mitosz Babecki

z innych jeszcze powodow. Przede wszystkim dlatego, iz Zukerberg to nie tylko
uzytkowniczka portalu i w znaczeniu bardziej uogolnionym mediow spolecznos-
ciowych, do czego stara sie przekonac czytelnika, lecz przede wszystkim jedna
z dysponentek owej technologii — jej wspotkreatorka i tym samym gate keeper.
Jej decyzje, realizowane w praktyce pomysty, wreszcie skomplikowane stra-
tegie rzutuja na globalne style uzytkowania technologii, przyczyniajac sie do
modelowania nowych, jak rowniez korekty dotychczasowych. Zukerberg staje
sie przeto jedng z decydentek, od ktorej zalezy dynamika niezwykle ztozonych
procesow digitalizacji i mediatyzacji miedzynarodowego krajobrazu medialne-
go, gruntownej transformacji zrodet wiedzy o Swiecie wraz z wszelkimi tego
znanymi i wyrazonymi, jak tez nieznanymi i jeszcze nieopisanymi konsekwen-
cjami natury poznawczej oraz socjologicznej. Cho¢ autorka umniejsza swojg
w tym role, z dokumentowania kolejnych inicjatyw, takich jak przeprowadzenie
za posrednictwem Facebook.com pierwszej debaty politycznej czy tez znacznie
istotniejszego ze wzgledu na osiggniete rezultaty wplywu na frekwencje wy-
borczg za posrednictwem stosunkowo nieskomplikowanej funkcjonalnosci por-
talu, pozwalajgcej informowac o wzietym juz w wyborach udziale, wytania sie
zawoalowana w publikacji specjalistyczna problematyka. Oto bowiem posrod
odautorskich refleksji przypominajgcych niekiedy zbioér popularnych porad
i instrukcji adresowanych do odbiorcy ogdlnego (nie zapominajmy, ze ksigzka
jest rowniez produktem) odnalez¢ mozna niezwykle wazne i charakterystyczne
dla specjalistycznego dyskursu medioznawczego analizy interesujacych teore-
tykow i analitykow zaleznosci pomiedzy uwarunkowaniami technologicznymi
w ich sprzetowym oraz infrastrukturalnym aspekcie, wlasciwo$ciami oprogra-
mowania a interakcjami zachodzacymi pomiedzy uzytkownikami koncowymi
i posiadanymi przez nich mediami wyposazonymi w okreslone aplikacje.
Dualizm rél i przez to obecna w publikacji wielowariantowosé kodowania
problematyk sprawiajg, ze ksigzka autorstwa Randi Zukerberg jest tworem
heterogenicznym, adresowanym do nie do konca precyzyjnie zidentyfikowane-
go modelowego adresata lub tez adresowanym do niego z wahaniem i lekiem
przed odrzuceniem (stad by¢ moze decyzja o maskowaniu watkéw komunikolo-
gicznych i medioznawczych). Nieco popularna, co bardziej widoczne, i w czesci
takze specjalistyczna, co autorka maskuje licznymi opowiastkami, radami,
relacjami z zycia osobistego ksigzka ma by¢ zapewne w jakims$ sensie tworem
wielofunkcyjnym, angazujacym uwage zroznicowanego odbiorcy. Z praktyki
tej wylania sie jednak pewna generalna prawidlowos¢, jakg przylozyé mozna
do opisu zjawisk zachodzacych w otaczajacej czlowieka mediasferze. Polegajg
one na maskowaniu istoty dlugofalowego i wieloaspektowego oddzialywania
uzytkowanej technologii, na czynieniu jej nieprzejrzysta (od konstrukcyj-
nych kulis), lecz jednoczesnie latwg w obstudze lub jak twierdzg dysponenci
— intuicyjng. Tego rodzaju zachowania (bez odpowiedzi niech zostanie pyta-
nie o to, czy $§wiadome, czy przypadkowe) przyczyniaja sie do bardziej jesz-
cze dynamicznego mediatyzowania komunikacyjnego $rodowiska czlowieka.
Niedostrzeganie zmian zachodzgcych w szkieletowej strukturze tradycyjnych
mediéw przyczynia sie do zastepowania ich innymi — nowymi, do przechodze-



Trojwymiarowe osobowosci w cyfrowej mgle 97

nia od tego, co bedac niegdys jedna z opcji, stato sie uzytkowniczg koniecz-
noscig. Czytelnik wyspecjalizowany dostrzeze ten proces w zmieniajgcym sie
paradygmacie produkecji i konsumpcji medialnej, o ktorym Zukerberg pisze,
wskazujac na popkulturowe trendy. Czytelnik nalezacy jednak do grona od-
biorcow ogolnych, siegajacych po ksigzke , Tej” Zukerberg, tej ,od Facebooka”,
poruszac sie bedzie w metaforycznej mgle, w ktorej o kierunku wedrowki decy-
duje autorka, z jednej strony uparcie przekonujgc o koniecznosci zmian techno-
sfery i pézniejszego dostosowywania sie do nich, z drugiej zas namawiajac do
zachowania rownowagi pomiedzy tym, co ludzkie, a tym, co stechnicyzowane.

7 rozwazan o postepujacej transformacji miedzynarodowego systemu me-
dialnego, ukazywanej w perspektywie ,amerykanocentycznej”, niekoniecznie
przystajacej do realiow europejskich, jak tez ewoluujacych o nim wyobrazen
wylania sie zakodowana w ksigzce, lecz podlegajaca czytelniczej personalizacji,
gdyz dostepna z réznych poziomow wtajemniczenia, dominanta tematyczna.
Jest nig w istocie negatywne (co Zukerberg spycha do kontekstow) zjawisko
postepujgcej technicyzacji i wirtualizacji osobowosci kolejnych generacji uzyt-
kownikow technologii teleinformatycznej, polegajace na uzaleznieniu sie od
jej funkcji i przejawiajace sie w powszechnym, jak tez niemal bezustannym
korzystaniu z oprogramowania stuzgcego do ekspresji emocji i manifestowania
wielorakich zachowan oraz postaw. Oto bowiem wszystkie pomniejsze watki
wiodg Randi Zukerberg do fundamentalnej, lecz skrywanej posrod licznych dy-
gresji konstatacji, zwracajgcej uwage na dazenie do zaindukowania czytelniko-
wi przekonania, ze technologia teleinformatyczna jest jedynym jezykiem przy-
szlosci. Zukerberg podkresla, uznajac to za wady, ze nie wszyscy postugujg sie
nim w jednakowy sposob, nie wszyscy tez posiadajg tozsame kompetencje ko-
munikacyjne. Owe niedostatki i braki sprawiaja, ze komunikacja z pozostatymi
partnerami interakcji, wspottworzgcymi odwzorowywane w wirtualizowanym
srodowisku komunikacyjnym grupy, wspoélnoty, spolecznosci i spoteczenstwa,
wydaje sie niezwykle skomplikowana lub, jak sugeruje autorka, domaga sie
rozplatania. Rozplatywanie to w metaforycznym sensie przypomina btadzenie
we mgle bez swiadomosci kierunku, w ktorym mozna czy tez nalezy podgzac.
Odstepujac od stanowiska mediocentrycznego, lokowanego przez Zukerberg
w amerykanskiej perspektywie, przewrotnie stwierdzi¢ mozna, ze nieznajo-
mos¢ owego jezyka w stopniu, o jaki dopomina sie autorka, moze przed wielo-
ma problemami chroni¢. Pozostawanie na granicy mglistego uniwersum sieci,
bez checi do zaglebiania sie w nim sprawia, ze bedgc obserwatorem, nie sposob
z daleka zagubi¢ wiodacej przezen drogi.

Abstrahujac jednak od mysSlenia zmetaforyzowanego, stwierdzi¢ nalezy,
ze Randi Zukerberg przyjmuje jedno ze stanowisk w kontinuum dyskusji
0 tym, czym jest macierz nowych mediéw i w jaki sposob rzutuje na egzysten-
cje globalnej populacji uzytkownikow technologii sieciowej. Stanowisko niena-
znaczone skazg ulegajacych dezaktualizacji aksjomatow, a bedgce w jakims
sensie diagnozg procesOw in stantu nascendi mogaca pomagaé w rozpraszaniu
metaforycznej mgty.
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