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Wprowadzenie

Komunikowanie jest nieodtgcznym elementem ludzkiego bytu. Za jego po-
srednictwem jednostki przekazujg swe doswiadczenia, dzielg sie wiedzg, a nawet
potrafig wywiera¢ wptyw na pozostatych ludzi. W ramach ,,globalnej wioski” H.M.
McLuhana® to wtasnie informacja przekazywana dzieki procesowi komunikacji
stanowi wartos$¢ najwyzszg. Co wiecej, media sg czesto traktowane jako czwarta
wtadza. Warto jednak uzmystowic sobie, iz owa sita i pozycja nie nalezy juz tylko
do telewizji, radia i prasy. Internet zaczyna bowiem w tym zestawieniu odgrywa¢é
coraz wiekszg role?.

Wtasnie ze wzgledu na rosngce zainteresowanie tym kanatem zaréwno jako
zrédtem informacji, jak i narzedziem marketingowym, coraz wiecej przedsie-
biorstw decyduje sie na wzmozone dziatania z wykorzystaniem elektronicznych
narzedzi komunikacji. Dzieki wyborowi tego medium elektronicznego (inaczej e-
-medium)® mozna bowiem dotrze¢ do odbiorcéw przecietnie lepiej wyksztatco-
nych niz ogot spoteczenstwa*, lepiej zarabiajgcych® i czesto wykonujgcych wolne
zawody. Nalezy réwniez dodac, ze gtdwnie sg to ludzie mtodzi (65% internautow
ma mniej niz 35 lat), a fakt nierozerwalnosci tego nosnika z reklamg dodatkowo
wspiera ich konsumpcyjne podejscie. Co wiecej, w Polsce wcigz wzrasta wspot-
czynnik penetracji Internetu® i coraz mniej jest oséb wykluczonych cyfrowo. Po-
nadto Sie¢ ciggle pozostaje wiarygodnym Zrddtem informacji. Sg to kolejne czyn-
niki Swiadczace o atrakcyjnosci audytorium kanatéw komunikacji elektronicznej.

Aby dopetni¢ obrazu nalezy jeszcze podkreslié, ze Internet jest réwniez atrak-
cyjnym medium reklamowym nie tylko ze wzgledu na grono odbiorcéw, ale takze
dzieki mozliwosciom technicznym. Jako kanat przekazu cechuje sie bowiem tatwo-
$cig dostepu, wysokg interaktywnoscig, tatwoscig wprowadzania zmian w nadawa-

L Por. M. McLuhan, The Gutenberg Galaxy, University of Toronto Press, Toronto 1962 i n.

2 Por. A. Tarabasz, Formy komunikacji elektronicznej z klientem banku (na podstawie przepro-
wadzonych badar), ,Handel Wewnetrzny” 2012, vol. V/VI, t. 2, s. 387-395.

3 Kazdorazowo zamiennie dla kanatu Internet, jako medium, stosowane sg okreslenia elektro-
niczny/elektroniczne, zdalny/zdalnie/ na odlegto$¢ oznaczane w skrécie ,,e” lub tez on-line. Kazdo-
razowo tak stosowane okreslenia dedykowane sg do ogétu internautdw, a nie tylko grupy klientow
korzystajgcych z tzw. bankowosci elektronicznej.

4 Wedtug danych GUS (stan na marzec 2012 r.) odsetek oséb z wyksztatceniem wyzszym
wsrdd tzw. e-kupujgcych wynosi 39,6%, gdy przecietnie odsetek ten oscyluje na poziomie 17%.

> Dane GUS z roku 2010 pokazujg nie wprost, iz jest to grupa dos¢ zamozna. Internauci do-
konali bowiem w Polsce w roku 2009 zakupoéw w sieci na tgczng kwote 9,5 mld zt, z czego prawie
potowa (45%) wydata w cyberprzestrzeni ok. 1000 zt. Do tego nalezy dodaé, ze w przypadku inter-
nautéw widoczna jest nadreprezentacja mieszkaricéw duzych miast, gdzie przeciez o wiele tatwiej
o dobrze ptatna prace.

5 Wedtug danych Internet World Stats z lipca 2012, na koniec roku 2011 internautéw na $wie-
cie byto tacznie 2 267 233 742. Z tej grupy 23 852 486 to uzytkownicy w Polsce, co daje naszemu
krajowi 6sme miejsce w Europie i zapewnia ponad 60% wskaznik penetracji.
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nym komunikacie, a zarazem gwarantuje bardzo szybkie sprzezenie zwrotne. Do-
datkowo okresla go mozliwo$¢ wspédtdzielenia roli nadawcy i odbiorcy dzieki idei
social media i dobrodziejstwom WEB 2.0, jako Sieci o charakterze partycypacyj-
nym. Nalezy do tego dodac petng mierzalnos$¢ oraz wysoki zwrot z naktadéw na in-
westycje. W Swietle prezentowanych powyzej danych nie dziwi zatem, ze z tacz-
nych wydatkéw na krajowg reklame ogétem w roku 2011, w wysokosci 7,8 mlid
z’, az 2 mld zf® przeznaczono wtasnie na reklame internetowa. Z tej kwoty az 16%
tacznych wydatkdw na promocje on-line wyasygnowat sektor bankowy. To wtasnie
on petni bowiem funkcje swoistego trendsettera. Dysponujgc znacznymi srodkami
finansowymi moze wyznaczac pewne kierunki rozwoju komunikacji elektroniczne;j.
Nie tylko inwestuje w reklame typu display, zamawia kolejne wersje stron www
czy tworzy serwisy transakcyjne. Wszystko to jest coraz bardziej proste, intuicyjne
i ergonomiczne, niemal ,,skrojone na miare” potrzeb klientéw. Banki bowiem jako
jedne z pierwszych dostrzegty korzysci ze wspdtpracy z grupa konsumentow.
Wiasnie owa aktywnos$¢ bankdédw w ramach Internetu stata sie inspiracja
do podjecia tej tematyki w niniejszej pracy. Po analizie dostepnych zrddet lite-
raturowych okazato sie, ze trudno jest znalez¢ spdjne opracowania dotyczagce
kwestii komunikacji za posrednictwem Internetu odnoszace sie do sektora ban-
kowego. Istniejg liczne publikacje na temat kwestii komunikacji sensu stricto
zarowno krajowe®, jak i zagraniczne?, jednak w proponowanych tam modelach
trudno byto odnalez¢ taki, ktdry mégtby by¢ stosowany wprost na polu komuni-
kacji elektronicznej. Wiele jest réwniez krajowych'! i zagranicznych? publikacji

7 Wedtug raportu Starlink z roku 2011.

8 Dane z raportu IAB Polska z roku 2012.

° Por. m.in. B. Dobek-Ostrowska, Podstawy komunikowania spotecznego, Astrum, Wroctaw
1999; T. Goban-Klas, Public relations czyli promocja reputacji, Business Press, Warszawa 1997;
JW. Wiktor, Promocja. System komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem, PWN, Warszawa 2001.

10 Jak np.: D.C. Barnlund, A transactional model of communication, [w:] Communication the-
ory, C.D. Mortensen (red.), Transaction Publishers, New Jersey 2008; Ph. Cabin, J.-F. Dortier, La com-
munication, Editions Sciences Humaines, Auxerre 2008; F.E.X. Dance, The ,,concept” of communica-
tion, ,,Journal of Communication” 1970, vol. 20; R.L. Heath, J. Bryant, Human Communication Theory
and Research: Concepts, Contexts, and Challenges, Lawrence Earlbaum Association Inc., Mahwah—
New Jersey 2008; D. McQuail, Mass communication theory, Sage Publications Ltd., London 2005.

1 M.in. W. Cwynar, W. Patena, Podrecznik do bankowosci, Wolters Kluwer, Warszawa 2007;
A. Gospodarowicz, Zarzqgdzanie bankiem komercyjnym, PWE, Warszawa 2000; W. Grzegorczyk, Mar-
keting bankowy, Oficyna Wydawnicza Branta, Bydgoszcz—t6dz 2004; J. Grzywacz, Marketing w dzia-
talnosci banku, Dilfin, Warszawa 2006; M. Kolasa, Marketing bankowy, CeDeWu.pl, Warszawa 2008.

12 Wsrdd nich warto wspomnie¢: H. Estelami, Marketing Financial Services, Dog Ear Publishing,
Indianapolis 2006; J. Farquhar, A. Meidan, Marketing Financial Services, Palgrave Macmillan, Basingsto-
ke 2009; T. Harrison, Financial services marketing, Pearson Education, Oxford 2000; C. Ennew, T. Wat-
kins, M. Wright, Marketing financial services, Butterworth-Heinemann, Portsmouth 1995; K.S. Thakur,
D. Singh, Marketing of Financial Services, RBSA Publishers, Jaipur 2005; J. Nagdeman, The professional’s
guide to financial services marketing: bite-sized insight for creating effective approaches, Wiley & Sons,
Hoboken 2009; R. Stephenson, Marketing planning for financial services, Grower Publishing, Hants 2005.
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z zakresu marketingu bankowego. Coraz czesciej na rodzimym rynku wydaw-
niczym pojawiajg sie takze pozycje podejmujgce kwestie komunikacji on-line®s.
Na prézno by jednak szuka¢ publikacji bedgcych swoistym kompendium wiedzy
z zakresu dostepnych narzedzi e-komunikacji z przyktadami ich zastosowania
w ramach sektora ustug finansowych.

Ze wzgledu na rosngce wykorzystanie Internetu, jako medium komunikacji
sektora bankowego, nalezy podjg¢ rozwazania dotyczgce schematu przeptywu
informacji pomiedzy tymi instytucjami a ich klientami. Na potrzeby niniejszej pu-
blikacji postawiono teze, ze w dobie spoteczenstwa informacyjnego komunikacja
za posrednictwem Internetu, tworzona na podstawie proponowanego modelu
komunikacji on-line, staje sie istotnym kanatem porozumiewania sie bankdéw
ze swymi klientami. Dodatkowo stwierdzono, iz interaktywnos$¢ Internetu, jako
medium masowego przekazu, inicjuje zmiany w zakresie tresci, kierunkéw i liczby
podmiotéw uczestniczacych w procesie komunikowania.

Te wtasnie spostrzezenia staty sie kanwa niniejszej ksigzki. Okreslity tym sa-
mym dwa kierunki badan (cele badawcze) i podejmowanych rozwazan. Pierw-
szym byto dokonanie analizy procesu komunikacji on-line z klientem, wraz z prze-
gladem narzedzi stosowanych w tym zakresie. Drugi ogniskowat sie wokét proby
stworzenia koncepcyjnego modelu komunikacji i promocji on-line. Obrazowato to
tym samym dwie osie rozwazan — czysto akademicka z jednej strony i biznesowa
z drugiej. Punktem styku stato sie pokazanie efektéw takich dziatan w praktyce.

W konsekwencji sformutowano ponizsze hipotezy pomocnicze, ktérych we-
ryfikacja pozwoli zweryfikowaé cele badawcze i ustosunkowac sie do przyjetej
tezy:

H1: Dzieki interaktywnosci Internetu zaciera sie typowy podziat rél nadawcy
i odbiorcy komunikatu.

H2: Najwieksze banki w Polsce nie wykorzystujg potencjatu komunikowa-
nia sie z klientami za posrednictwem Internetu.

H3: Najczesciej wykorzystywanym narzedziem komunikowania z klientami sg
strony www.

H4: Najrzadziej wykorzystywanymi narzedziami e-komunikacji s funkcjonal-
nosci dostepne w ramach social media.

13 Warto tu wskaza¢ m.in.: B. Gregor, M. Stawiszynski, e-Commerce, Branta, Bydgoszcz 2002;
iidem, Od e-commerce do social commerce — zmiany zachodzgce w handlu elektronicznym i Inter-
necie a e-klienci (trendy i wyzwania), ,Handel Wewnetrzny” 2011, nr 9 (vol. 3); W. Grzegorczyk,
W. Krawiec, A. Sibinska, Funkcjonalnos¢ stron internetowych bankéw a zachowania nabywcéw
na rynku ustug bankowych, Wydawnictwo Uniwersytetu todzkiego, £6dz 2009; T. Maciejowski, Na-
rzedzia skutecznej promocji w Internecie, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2003; G. Mazurek, Blogi
i wirtualne spotecznosci — wykorzystanie w marketingu, Wolters Kluwer business, Krakow 2008;
idem, Promocja w Internecie. Narzedzia, Zarzqdzanie, Praktyka, Osrodek Doradztwa i Doskonalenia
Kadr, Gdarisk 2008.
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Aby zweryfikowac tak postawione hipotezy pomocnicze, stopniowo zaweza-
no dociekania — od najszerszych, dotyczgcych komunikowania sensu stricto, po-
przez opis dostepnych narzedzi, weryfikacje ich wystepowania w ramach wybra-
nych bankéw w Polsce, az po badania empiryczne przeprowadzone z klientami
tych bankdw.

Ze wzgledu naograniczenia czasowe i finansowe zdecydowano sie na uwzgled-
nienie w badaniu jedynie najwiekszych bankéw, majac nadzieje, ze wyniki otrzy-
mane w ramach tych organizacji pozwolg na zobrazowanie dziatan catego sekto-
ra. Nalezy podkreslié, iz wedtug stanu na 2010 r. w kraju dziata 67 bankdw, z czego
bankdow o charakterze komercyjnym?®4, objetych ochrong Bankowego Funduszu
Gwarancyjnego, jest 50%°. Zogniskowanie badania na wybranych 11 instytucjach
wecale jednak nie oznacza zbadania tylko ,waskiego skrawka”. Z analizy ich efek-
tow finansowych'® wynika, ze grupa ta generuje 75,1% przychoddw z dziatalnosci
podstawowej'” wszystkich bankdéw, ich wynik finansowy netto zas to 84,9% cato-
$ci'®. Dodatkowo prdcz strony podazowej (dziatarh bankéw) analizowano réwniez
opinie klientow (strona popytowa zagadnienia) opierajac sie na technice ankiety
audytoryjnej. Mimo stosunkowo licznej préby (prawie 1800 jednostek) wyniki
nie predestynujg do uogdlniania na populacje generalng ze wzgledu na dobdr
wielostopniowy z ostatnig fazg doboru przez eliminacje. W czesci empirycznej
zastosowano rowniez forme 2,5-rocznej obserwacji uczestniczgcej (z punktu wi-
dzenia pracownika jednego z ocenianych bankdéw, zajmujgcego sie budowaniem
komunikacji elektronicznej). Badania wtasciwe, przypadajgce na okres listopad
2010 — maj 2011 r., poprzedzono badaniem pilotazowym na grupie 85 internau-
tow w pazdzierniku roku 2010.

Dla odzwierciedlenia logiki rozumowania, podporzgdkowanej celom badania
i weryfikacji hipotez, wywadd ksigzki prowadzony jest w ramach trzech czesci, wy-
szczegdlnionych w jej podtytule: modele, narzedzia, zastosowanie. Wyodrebnio-
ne w ten sposoéb tresci okreslajg zawartos$é kolejnych rozdziatéw.

W rozdziale pierwszym jako punkt wyjscia tekstu przeprowadzono analize
literaturowq pojecia ,komunikowanie”. Na podstawie polemiki z przytaczanymi
definicjami utworzono wtasng propozycje. Zdecydowano sie rowniez na poru-
szenie tematyki zjawiska komunikowania masowego oraz jego kanatéw. Szuka-
no takze roli i miejsca komunikowania (w szczegdélnosci masowego) w marketin-
gu. Zdefiniowano wyrdézniki srodkdw masowego przekazu, by nastepnie przejsé
do kwestii taksonomii modeli komunikacji i opierajgc sie na bestpractice, zapro-
ponowac wtasny model komunikacji i promocji on-line.

4 Bez uwzgledniania bankdw o charakterze spotdzielczym.

5 http://www.finansomania.net/banki/banki-w-polsce-lista-bankow-dzialajacych-na-
terenie-polski.

6 Wedtug stworzonego rankingu za rok 2010 i wynikéw za rok 2009.

1753 247,8 min PLN.

18 7378,5 min PLN.
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W rozdziale drugim prezentuje grupe internautéw w kraju (tzw. e-audyto-
rium) jako atrakcyjng grupe docelowg dla potencjalnych reklamodawcéw. Dla po-
réwnania i zobrazowania stanu bankowosci elektronicznej w Polsce wyrywkowo
przytaczano réwniez dane liczbowe dotyczgce uzytkownikdw produktéw banko-
wych, ktérzy decydujg sie na ich zdalng obstuge. W rozdziale tym krétkiej analizie
poddane zostaty rowniez wydatki na reklame on-line i inwestujgce w nig sektory.
Definiuje on tez cele stawiane kampaniom internetowym i zawiera syntetyczng
prezentacje dostepnego wachlarza narzedziowego: strony www, dziatania SEO
i SEM, komunikacji mailowej, kampanii reklamowej typu display. Przedstawia
réwniez narzedzia social media i e-PR. Rozdziat ten zawiera dodatkowo opisy sys-
temow zamawiania powierzchni reklamowej, emitowania przekazéw i rozliczania
kampanii, dzieki wskaznikom wyliczania jej efektywnosci. Staje sie tym samym
prébg zaprezentowania ,narzedzi i technik komunikacji on-line w pigutce”.

Rozdziat trzeci — to prezentacja wykorzystania wymienionych wczesniej narze-
dzi, oparta na wynikach badan wtasnych, dokonanych w 11 najwiekszych bankach
w Polsce. Przedstawiona tu zostata czes¢ rezultatéw badan empirycznych, prze-
prowadzonych wsréd 1789 klientéw analizowanych bankdw (doktadna metodyka
doboru zostata zaprezentowana w rozdziale Ill). Na ich podstawie zaprezentowano
wage i wptyw komunikacji elektronicznej w ogdlnym procesie komunikowania sie
z klientem. Zebrane dane pozwolity na wskazanie listy przymiotéw produktéw
bankowych, jakie w mniemaniu klientéw powinny by¢ komunikowane, aby prze-
kaz byt atrakcyjny i zachecat do ich nabywania. Opinia respondentéw pozwolita
réwniez okresli¢ typ przekazéw reklamowych, jakie zapadajag w pamieé. Dzieki
analizie przeprowadzonej w ramach tego rozdziatu utworzono pewne zalecenia
praktyczne, ktére mogg by¢ wykorzystane przy tworzeniu kampanii reklamowej,
ze szczegblnym uwzglednieniem dla przekazu on-line. Wazne jest, ze rozwazania te
nie ograniczajg sie jedynie do sektora bankowego, lecz majg charakter utylitarny.

Rozwazania zamyka podsumowanie najwazniejszych spostrzezen dotyczg-
cych modeli komunikacji, stosowanych narzedzi i ich implementacji. Kazdorazo-
wo tresci odnoszg sie do dziatan sektora bankowego, cho¢, jak wzmiankowano
wyzej, tresé niniejszej ksigzki moze by¢ podstawg rozwazan dotyczgcych komu-
nikacji elektronicznej w innych sektorach. W podsumowaniu dokonano réwniez
weryfikacji postawionych hipotez pomocniczych i odniesiono sie do zatozonych
celéw badania.
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ROZDZIAt | KOMUNIKACIJA: ASPEKTY TEORETYCZNE

1. Komunikacja i pojecia pokrewne — analiza porownawcza
1.1. W poszukiwaniu definicji komunikacji i komunikowania

Komunikowanie od zarania dziejow wpisano w historie ludzkosci. Jest ono
nieodtgcznym elementem tworzenia jakichkolwiek, nawet najprymitywniejszych
struktur. Pozwala na przekazywanie doswiadczen, dzielenie sie wiedzg i wywie-
ranie wptywu. Dzisiaj, w czasach ,spoteczenstwa informacyjnego” T. Umesao?,
w czasach ,globalnej wioski” M. MclLuhana? absolutnie niemozliwe wydaje sie
funkcjonowanie bez komunikowania sie. Biorgc pod uwage, ze informacja
w czasach obecnych stanowi ,towar najwyzszej wartosci”, a media sg uwazane
za czwartg wiadze, nalezatoby, parafrazujac Kartezjusza, twierdzié nie tylko cogito
ergo sum, lecz ,,mysle i komunikuje, wiec jestem”.

W ujeciu etymologicznym pochodzenia terminu ,komunikacja” nalezatoby
upatrywac w tacinie, w wyrazeniach takich, jak: communicare (rozmawia¢, na-
radzac sie), communicatio (doniesienie, komunikat), communis (wspdlny, po-
wszechny) i communtas (kolezerstwo we wspdlnocie). Oznacza to, ze w ramach
samego pochodzenia analizowanego okreslenia nalezatoby sie, z zatozenia, do-
szukiwaé dwodch podejsc. Pierwsze z nich odnositoby sie do aktu i procesu ko-
munikowania, drugie raczej skupiatoby sie na budowaniu spotecznosci wspot-
dzielgcej posiadang wiedze i system wartosci. Takie tez dwa podejscia gtéwnego
podziatu mozna dostrzec w literaturze przedmiotu zaréwno polskiej, jak i obcej.
Czesto jednak autorzy podejmujacy prébe zdefiniowania komunikacji jako punkt
wyjscia wybierajg koegzystencje obu podejs¢é.

H. Mruk doszukuje sie pochodzenia terminéw ,komunikacja” i ,komunikowa-
nie” w stowie communis — wspadlny, co oznacza dgzenie do stanu tgcznosci, wspél-
noty z kims3. Z kolei T. Goban-Klas twierdzi, ze stowo ,komunikowanie” pocho-
dzi od facinskiego communicare — rozmawiaé, naradzac sie, konsultowac z kim$
drugim. Jednoczesnie wskazuje on na jego scisty zwigzek ze stowem communi-
tas, ktére oznacza nie tylko wspdlnote ludzi, ale kolezeristwo i sprawiedliwos¢
we wzajemnym odnoszeniu sie*. W innej publikacji podkresla rowniez, iz stowem,
od ktérego wywodzi sie komunikacja, jest takze communicatio (doniesienie, ko-

! T. Umesao, Joho sangyoron, ,,Hosho Asahi”, January 1963 [cyt. za:] A.S. Duff, Information socie-
ty studies. Routledge Research in Information Technology and Society, Routledge, New York 2000, s. 4.

2 Por. M. McLuhan, The Gutenberg Galaxy, University of Toronto Press, Toronto 1962.

3 H. Mruk, Komunikowanie sie w biznesie, Wyd. AE w Poznaniu, Poznan 2002, s. 7.

4 T. Goban-Klas, Komunikowanie masowe w nowoczesnym spoteczeristwie, PWN, Warszawa
1973, s. 4-5.
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munikat), ale w tym wypadku wskazuje na rzecz, a nie na czynnos¢. Jednoczes$nie
twierdzi dalej, ze communico oznacza cos z kims$ wspdlnego, a communio —wspol-
nos$¢ oraz communis —wspodlny, powszechny. Komunikowanie zatem w tym ujeciu
to nie tylko przekazywanie wiadomosci, ale takze tworzenie wspdlnoty w trakcie
i wskutek komunikowania®. Warto jednak podkresli¢, ze przytoczone odniesienia
dotycza li tylko etymologii komunikacji, sama zas jej definicja wedtug cytowanego
autora zostanie przytoczona pdzniej (por. tab. 1 i kolejne definicje).

W tym miejscu warto bytoby nakreéli¢ rys historyczny terminu. Swiadomie
uzywany termin ,komunikowanie” pojawit sie w XIV w., funkcjonujgc w drugim
z przytaczanych wyzej ujec (tj. komunia, uczestnictwo, dzielenie sie). Dopiero
w XVI w. nadano mu znaczenie, pod ktdrym postrzegany jest do dzis, czyli trans-
misji i przekazu®. To rozumienie nabrato szczegdlnego znaczenia w XIX i XX w.
ze wzgledu na pojawienie sie i dynamiczny rozwdj srodkow komunikowania stu-
z3cych do ,przemieszczania ludzi i przedmiotdw w przestrzeni” oraz ,przekazu
informacji na odlegtos¢”’. W jezyku polskim stosowane sg oba pojecia, tj. ,ko-
munikacja”, ktérej przypisuje sie oba znaczenia oraz ,,komunikowanie sie”, ktére
wigzane jest z porozumiewaniem sensu stricto.

Siegajac do traktatéw o jezyku, retoryce i wyptywajacej z niej sztuce komuni-
kowania, Zrodet historycznych nalezatoby jednak dopatrywac sie duzo wczesniej,
uswiadamiajgc sobie, iz czerpie sie z prawie 2500-letniej tradycji. Taki witasnie
punkt widzenia prezentujg R.L. Heath i J. Bryant (por. rys. 1.1) wskazujac, iz rze-
czywiscie tradycja greckiej retoryki data podwaliny XX-wiecznej komunikacji.
Mozna by zatem pokusic sie o stwierdzenie, ze ,ojcostwa” moze nie tyle samego
terminu ,komunikacja” czy ,,komunikowanie”, ile wskazéwek, na czym one pole-
gajg, nalezy dopatrywac sie u starozytnych oratorow: Protagorasa, Demostenesa,
Gorgiasza, lzokratesa i autorow najwazniejszych podrecznikdw retoryki: Arysto-
telesa (Sztuka retoryki z IV w. p.n.e.), Cycerona (O mdéwcy z | w. p.n.e.) czy tez
Kwintyliana (Ksztafcenie méwcy z | w. n.e.).

> T. Goban-Klas, Public relations czyli promocja reputacji, Business Press, Warszawa 1997,
s. 90-97.

& Por. M. Woods, M.B. Woods, The history of communication, Twenty-First Century Books,
Minneapolis 2006; J.D. Peters, Speaking Into the Air, The University of Chicago Press, Chicago 1999;
H. Hardt, Critical communication studies. Communication, theory & history in America, Routledge,
Chapmann and Hall Inc., New York 1992.

7 B. Dobek-Ostrowska, Podstawy komunikowania spotecznego, Astrum, Wroctaw 1999, s. 11.
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Propaganda i

efekt mediow
przekazow

Dynamika grupy i
rozwaj relacji
interpersonalnych

Tradycja
retoryki
KOMUNIKOWANIE

Rys. 1.1. Elementy wptywajgce na komunikowanie
Zrédto: oprac. wtasne na podstawie R.L. Heath, J. Bryant, Human Communication Theory
and Research: Concepts, Contexts, and Challenges, Lawrence Earlbaum Association Inc.,
Mahwah-New Jersey 2008, s. 55-59

Warto dokonac jeszcze jednego zestawienia (por. rys. 1.2), ktére mozna be-
dzie potem traktowad jako swoisty punkt odniesienia. Zestawienie to nie przed-
stawia oczywiscie catosci dziatan i badan nad porozumiewaniem sie i komuni-
kowaniem, lecz czes¢ wybranych szkét komunikowania i prezentowanych przez
nie podejs¢. Ma na celu wskazanie choc¢by wycinka w bogatej chronologii badan
nad komunikacjg. Nalezy je rozpatrywaé w dwdch wymiarach — uptywajgcego
czasu oraz trzech gtéwnych punktéw skupienia: ujecia lingwistycznego, komuni-
kacji interpersonalnej i komunikowania masowego. Mimo iz ksigzka ta nie sku-
pia sie na aspektach lingwistycznych, semantycznych i semiotycznych, to jednak
nie sposéb ich poming¢ w zestawieniu prac nad komunikacja. Ich wktad w rozwaj
nauki o komunikowaniu jest bardzo duzy — analiza struktury lingwistycznej w pro-
wadzonej narracji, ktérej twdrca jest R. Barthes®, kwadrat semiotyczny® A. Gre-
imas®, rozwazania F. Saussure!* w celu dokonania rozréznienia miedzy jezykiem
(fr. langue) i mowieniem (fr. parole)'?, czy tez opracowania W. Tatarkiewicza
nad semantyczng analizg szczescia.

8 Por. R. Barthes, S/Z, Seuil, Paris 1970.

° Bedgacy semiotycznym odpowiednikiem kwadratu logicznego.

1 por. A. Greimas, Sémantique structurale, Larousse, Paris 1966.

1 Por. F. de Saussure, Cours de linguistique générale, Editions Payot, Paris 1972.

12 ph, Cabin, J.-F. Dortier, La communication, Editions Sciences Humaines, Auxerre 2008, s.
17-18.
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5010 MEDIA MASOWE
Delca il SEMIOTYKA
(1335:] U.Eco
T. Goban-Klas ERUBAT (1932.)
(1942-) PALO ALTO A.Greimas
1980 ""(Id;;;e)‘" TEORIA P. Watzlawick BODY (1917-1992)
s.Tchakhotine INFORMACJI (1921-) LANGUAGE R. Barthes
" E.T. Hall R. Birdwhistell (1915-1980)
(1883-1973) C.E.Shanon
(1916-2001) (1914-) (1918-1994)
1950 SOCJOLOGIA J. Haley SEMANTYKA
MEDIOW CYBERNETYKA (1923-2007) ANALIZA W. Tatarkiewicz
E. Katz N. Wiener G. Bateson KONWERSAQI (1886-1980)
(1926-) (1894-1964) (1904-1980) R.Jakobson
1920 R.K. Merton D.Jackson (1896-1982)
(1910-2003) DYNAMIKA (1920-1968) J.L. Austin
H.D. Lasswell GRUP (1911-1960)
i K.Lewin INTERAKCJE
(1902-1978)
1890 P. Lazarsfeld (1890-1947) E. Goffman
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(1901-1976)
GLOBALNA
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(1911-1980) F.De Saussure
1850 (1857-1913)
Komunikacja masowa Komunikacja interpersonalna Lingwistyka

Rys. 1.2. Wybrane podejscia i punkty odniesienia w komunikowaniu
Zrédto: oprac. whasne

Rozwazania wpisujg sie tutaj raczej w badania nad komunikacjg interperso-
nalng. Za wazne nalezatoby tu uznac pie¢ aksjomatéw komunikowania P. Watzla-
wicka®®, dorobek E.T. Halla uwazanego za ojca komunikacji miedzykulturowej oraz
tego, ktéry dat podwaliny pod teorie komunikowania!, prace autoréw teorii po-
dwodjnego wigzania'® — G. Batesona®® i jego kolegéw z Palo Alto czy tez rozwazania
dotyczace interakcji pomiedzy jednostkami w komunikowaniu twarzg w twarz?’
E. Goffmana. Na potrzeby niniejszej publikacji za najwazniejsze nalezatoby jednak

13 p, Watzlawick, Pragmatics of Human Communication, W.W. Norton & Co. Inc., New York
1967, s. 54: 1) cztowiek nie moze sie nie komunikowac, 2) kazdy akt komunikowania nalezy rozpa-
trywac w odniesieniu do tresci i relacji, 3) komunikacja jest zjawiskiem cyklicznym, 4) komunikacja
ingeruje w strone cyfrowa, jak i analogowg zjawiska, 5) komunikowanie moze miec¢ albo symetrycz-
ny, albo komplementarny charakter.

14 E.M. Rogers, W.B. Hart, Y. Miike, Edward T. Hall and The History of Intercultural Communi-
cation: The United States and Japan, ,,Keio Communication Review” 2002, vol. 24, s. 1-5; W. Leeds-
-Hurwitz, Notes in the History of Intercultural Communication: The Foreign Service Institute and the
Mandate for Intercultural Training, ,Quarterly Journal of Speech” 1990, vol. 76, s. 262-281.

5 Rozwazania dotyczyty przypadkéw nadawania sprzecznych tresciowo komunikatéw do od-
biorcy i jego reakcji na nie.

% Toward a theory of schizophrenia, ,,Behavioral Science” 1956, vol. 1, s. 251-264.

17 Por. E. Goffman, J. Best, Interaction ritual. Essays in face-to-face behavior, Aldine Transac-
tion Publishers, Edison — New Jersey 2005.
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uzna¢ dokonania badaczy zajmujgcych sie komunikacjg masowg, z ktérych wie-
lu stworzyto modele komunikowania sie masowego (mowa bedzie o nich w dal-
szych podrozdziatach) i zbudowato podwaliny wiedzy o komunikowaniu z masami
(np. S. Tchakhotine®®, C. Shannon®®, M. de Fleur® czy tez M. McLuhan?).

Warto zatem po krétki rysie historyczno-etymologicznym odnies¢ sie do zde-
finiowania pojecia komunikacji i komunikowania poprzez przytoczenie wybra-
nych definicji dostepnych w réznych encyklopediach, leksykonach i, oczywiscie,
w ramach literatury przedmiotu. Wedtug Nowej Encyklopedii PWN komunikacja
to proces, dzieki ktéremu jednostka w bezposrednim kontakcie z inng osobg
przekazuje i otrzymuje informacje??, Stownik jezyka polskiego definiuje za$ to
pojecie jako porozumiewanie sie, przekazywanie mysli, udzielanie wiadomosci;
tacznosc?. Definicje te przyjmuja transmisyjny punkt widzenia. Z kolei W. Kopalin-
ski w swej definicji wskazuje moze nie tyle kohabitacje, ile koegzystencje znaczen
pojeciowych. Dostrzega bowiem aspekt transmisyjno-przekaznikowo-logistycz-
ny: komunikacji jako techniki transportu i facznosci; szlakdw, srodkéw tgcznosci;
tacznosci, przekazywania wiadomosci, mysli; cybernetycznej techniki przenosze-
nia informacji miedzy uktadami technicznymi (i otoczeniem) oraz wspdlnotowy:
communicare: dzieli¢, brac¢ udziat, (tac.) communis — wspdlny, powszechny, ogdl-
ny, pospolity?*.

JW. Wiktor odnosi sie do drugiego z przytoczonych wczes$niej aspektow.
Wskazuje bowiem, ze komunikacja wywodzi sie od tacinskich stéw communica-
re i communicatio (przekazywanie informacji, porozumiewanie sie). Nie poprze-
staje jednak na prostym ujeciu etymologicznym, lecz opisuje jg jako oznaczajaca
na ogo6t dwukierunkowy przeptyw informacji®*®. W tej prostej, ale jakze waznej
definicji, podkresla fakt bilateralnosci przy jednoczesnej liniowosci komunikacji.
Wskazuje, ze proces ten odbywa sie w dwie strony, nadawca po nadaniu wiado-
mosci stanie sie bowiem odbiorcg, wystuchujgc informacji zwrotnej od pierwot-
nego odbiorcy.

18 S, Tchakotine, Le viol de foules par la propagande politique, Gallimard, Paris 1952 [cyt. za:]
V. Volkoff, La désinformation. Arme de guerre, Editions I’Aged’Homme, Paris 2004, s. 40-70.

9 C. Shanon, A mathematical theory of communication, ,,The Bell System Technical Journal”
1948, vol. 27, s. 379-423, 623—-656.

20 Por. M.L. de Fleur, Understanding mass communication, Houghton Miffin Co., Boston 1996.

21 Por. M. McLuhan, The Gutenberg Galaxy...; idem, Understanding media the extentions of
man, Ginkgo Press, Berkelay — California 2003.

2 Nowa encyklopedia powszechna PWN, t. 3, PWN, Warszawa 1997, s. 440.

3 Stownik jezyka polskiego, PWN, Warszawa 1978, t. 1, s. 981.

24 W. Kopalinski, Sfownik wyrazow obcych i zwrotéw obcojezycznych, Wyd. Wiedza Powszech-
na, Warszawa 1983, s. 224.

% JW. Wiktor, Promocja. System komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem, PWN, Warszawa
2001, s. 11 [cyt. za:] B. Pilarczyk, Reklama jako narzedzie komunikacji masowej, [w:] Komunikowa-
nie sie w marketingu, H. Mruk (red.), PWE, Warszawa 2004, s. 17-18.
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