V Ogolnopolska Konferencja Naukowa
Cyber+Media

Abstrakty






V Ogélnopolska Konferencja Naukowa
Cyber+Media

Abstrakty

Redakcja:
Aleksandra Surma

Joanna Jedrzejewska

Lublin 2019



V Ogélnopolska Konferencja Naukowa
Cyber+Media

Lublin, 14 grudnia 2019 .

Abstrakty

Redakcja:
Aleksandra Surma

Joanna Jedrzejewska

Skiad i tamanie:

Magdalena Sliwa

Projekt oktadki:
Marcin Szklarczyk

© Copyright by Fundacja na rzecz promocji nauki i rozwoju TYGIEL
ISBN 978-83-66261-39-6

Wydawca:

Fundacja na rzecz promocji nauki i rozwoju TYGIEL
ul. Gtowackiego 35/348

20-060 Lublin

www.fundacja-tygiel.pl



Komitet Naukowy:

prof. dr hab. Ryszard W. Kluszczynski

dr hab. Michat Wyrostkiewicz, prof. KUL
dr Agnieszka Demczuk

dr Sebastian Kopera

dr Beata Lisowska

dr Kamil Mazurek

dr Augustyn Surdyk

dr Rafat Wawer

dr Agnieszka Zietek

dr Marek Zimnak

Organizatorzy

Fundacja

TYGIEL

Komitet Organizacyjny:

Dawid Bromerg
Ewelina Chodzko
Daria Ciszewska
Alicja Danielewska
Joanna Jedrzejewska
Kamil Macigg
Monika Macigg
Joanna Nachman
Aleksandra Surma
Marcin Szklarczyk

Magdalena Sliwa

*

UMCS

WYDZIAL POLITOLOGII | DZIENNIKARSTWA

*
*
*
*
*
*
*

*



Patroni Honorowi:

rr - ;lowo(azesr!e
1 . - arzgdzanie
M mediadizajn  Eal §izeor
www.nzh.pl )fet
PATRONAT = 1) PREZYDENT MIASTA LUBLIN
HONOROWY | KRZYSZTOF ZUK

Jarostaw Stawiarski

| | CYB E R OS"»TOdek Badar’l Marszatek
‘ I RESCUE n ad Medl ami Wojewodztwa Lubelskiego

Patroni Medialni:

wechonet

medialny portal informacyjny
portalmedialny|pl

TV
Student




Spis tresci:
Wystgpienia Gosci Honorowych

Ratujemy! Ostrzegamy! Jak CyberRescue wykorzystuje Messenger

do gaszenia CyDErPOZATOW .........ceeeeeeceiieereeeiiieeeeeecireeeeeeeereeeeeeeeaeeeeeaans 11
Sztuka w cyberkulturze: 10K 2019 ......coiieeeiiiiiieciiee e 12
»Opowiada bzdury, ze nie ma emerytury”, czyli kontrnarracje sieciowych

spotecznos$ci na temat wysokosci emerytur polskich celebrytéw ............. 13
Antysztuka antyKomunikKacji ......cccceeeeevieeeeeeiiiieeeecctee e 14

Wystqgpienia uczestnikoéw

Analiza tresci dotyczgcych Synodu Amazonskiego w serwisie

SPOteCZNOSCIOWYM TWILLET ...uvieieeieeeciieeeciieeeciee e e e ee e e e e e e s e e e 17
Historia telewizji We FTanCji ....cccceeeeevieeeeeeciiiieeeecciieee e eeveee e e 18
Marketing kancelarii prawnych .......ccccveeeeieeeiiieeeeeeiiieeeeeccreeeeeeeeeee e e 19
Patostreaming — spoteczne i prawne konteksty zjawiska .......cccccceeveuneenne 20
Pomiedzy mediami a sztuka.

Na przyktadzie komunikacji intermedialngj ........cccccceeeveeeiiiieiiecciiieeennns 21
Przebieg procesu decyzyjnego e-konsumenta ..........cceeeeeeeeeveeeeceeenseeeenns 22
Rola nowych mediéw w komunikacji polityk — wyborca ........ccceeeveevenenne. 23
Telewizyjny wizerunek polityka na przykladzie exposé premiera

Mateusza Morawieckiego Z 1okt 2019 ....ccceccuviiiiieeiiiiiieeececireee e e 25
Wiarygodno$¢ analizy sentymentu w mediach spotecznosciowych .......... 26
Wystawy wirtualne — analiza cyfrowych reprezentacji ekspozyciji ............ 27

Zarzgdzanie studenckimi mediami spotecznosciowymi w srodowisku
studenckim oraz jego znaczenie dla ksztaltowania wizerunku uczelni
na przyktadzie AWF Channel i AWF Krakow ......ccccceeveerviensieennennieenneennns 28

INAEKS QUEOTOW eeeviiiieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeasasaaeeeeeeeeeeeeesessessssssnnnsnsnns 30






Wystgpienia

Gosci Honorowych






V Ogélnopolska Konferencja Naukowa ,,Cyber+Media”
Lublin, 14 grudnia 2019 r., Wystgpienia Gosci Honorowych

Ratujemy! Ostrzegamy! Jak CyberRescue wykorzystuje
Messenger do gaszenia CyberPozarow

Ewelina Dogoriska, przedstawiciel firmy CyberRescue Sp. z o.0., https://cyberrescue.me/

7h dziennie cztowiek jest online. Tak szybko jak ma miejsce rozw6j technologii,
czy samego dostepu do sieci, tak wzrasta liczba atakéw hakerskich. Nie ustyszymy
o nich w mediach tradycyjnych ani na portalach spoteczno$ciowych.

CyberRescue to przede wszystkim ludzie. Ludzie, ktorzy zdecydowali, ze konieczne
jest ostrzeganie przed takimi atakami w prosty i dostepny dla kazdego sposob.
Nie ma lepszego kanatu komunikacji niz ten, ktéry pozwala by¢ na wyciggnieciu
reki wsréd przyjaciét i rodziny. Dlatego alerty o cyberzagrozenich to komunikaty
o wysytane na Messengerze.

Jak wykorzysta¢ popularny komunikator do rozméw o zagrozeniach w sieci?
W jaki sposéb mozna ratowac i ostrzegac za pomicg Messengera?

O CyberRescue:

CyberRescue to innowacyjne podejscie do zapewnienia bezpieczenstwa w sieci.
Kazdego dnia zesp6t CyberRescue ratuje klientéw od CyberPozaréw i ostrzega
przed zagrozeniami w Internecie. Zhakowane konto na portalu spotecznos$ciowym,
kradziez tozsamosci, wirus na komputerze - to tylko nieliczne przypadki, w ktérych
interweniuje CyberRescue. Klienci CyberRescue informowani sg na biezgco
o aktualnych zagrozeniach w sieci za pomocg alertéw bezpieczenistwa wysytanych
na Messengerze i e-maila. CyberRescue to straz pozarna w sieci dostepna 24h.

O mnie:

Ewelina w CyberRescue zajmuje sie komunikacjg i budowaniem pozytywnego
wizerunku o spoétce jak i samej ustudze CyberRescue. Na codzienn tworzy alerty
ikomunikaty do klientéw, ktére majg na celu ostrzeganie przed zagrozeniami w sieci.
Doswiadczenie w komunikacji zdobywata w pracy w organizacji pozarzgdowej,

administracji publicznej oraz agencjach marketingowych.
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Sztuka w cyberkulturze: rok 2019

prof. dr hab. Ryszard W. Kluszczynski, Zaktad Mediow Elektronicznych, Katedra
Mediow i Kultury Audiowizualnej, Instytut Kultury Wspotczesnej, Wydziat Filologiczny,
Uniwersytet £odzki

Zwigzki sztuki z technologia, postrzegane jako znaczgcy, konstytutywny aspekt
estetyki tworczosci artystycznej, rozwijaly sie szczegélnie dynamicznie w XX
wieku, osiggajac punkt krytyczny wraz z utworzeniem w 1966 roku stowarzyszenia
Experiments in Art and Technology. Jednak procesy te i wszystkie wytaniajgce sie
z nich nastepnie tendencje i nurty w sztuce wspotczesnej, od sztuki cybernetycznej
po zréznicowany obszar art and science (SciArt), nie wptynely w znaczacy sposéb
na ogolny, kulturowy porzadek relacji sztuki i technologii, w szczegdlnosci na
ksztatt sztuki nowoczesnego mainstreamu, reprezentowanego przez kolekcje
najwazniejszych muzedéw sztuki, takze tych skupionych na nowoczesnych
i wspotczesnych praktykach twoérczych. Relacje miedzy sztukg a technologig
ksztattowaly swoj wyraz i rozwijaly sie przez calg drugg potowe XX wieku
i poczgtki XXI raczej w kontekscie swoiscie niszowym, w kregu nowych praktyk
awangardowych (tradycyjne formy awangardy ulegly w miedzyczasie muzeifikacji).
Wspolczesny, najnowszy obraz tych relacji, manifestujgcy sie obecnie przede
wszystkim w dialogu tworczosci artystycznej z technologiami cyfrowymi, uzyskuje
inny ksztatt, dowodzgc zarazem, ze rola, formy obecnosci i znaczenie technologii
w kontekscie kultury zmienity sie w istotny sposdb. Najnowsze muzealne wystawy
sztuki pozostajgcej w istotnych relacjach z technologia dowodzg wprost, ze
zwigzek ten uzyskal forme symbiozy. W wykladzie podejme zaréwno zagadnienia
nowej reprezentacji kulturowej technologii na przyktadzie najnowszych wystaw
muzealnych i budowanych kolekcji sztuki, jak tez i rozwazania dotyczgce spoteczno-

kulturowych ram tych procesow.
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,Opowiada bzdury, Ze nie ma emerytury”,
czyli kontrnarracje sieciowych spotecznosci
na temat wysokosci emerytur polskich celebrytéw

Krzysztof Piskorz, krzysztof.piskorz@zus.pl, tel. 502007817, Zaktad Ubezpieczen
Spotecznych

Na temat Zaktadu Ubezpieczen Spotecznych krazy w sieci mnéstwo stereotypow:
»Zaktad Utylizacji Spoteczenistwa (ew. Szmalu)”, ,,ZUS kradnie pienigdze z naszych
emerytur”, ,Patace ZUS”, ,ZUS uzdrawia chorych na wézkach”. Wysokos$¢ sktadek
tgczy sie z pensjami pracownikéw ZUS-u, sam Zaklad przedstawiany jest jako
piramida finansowa, itd.

OczywiScie nie nalezy sie dziwi¢, gdy takie tresci upowszechniajg anonimowi
autorzy memoéw i demotywatoréw. Mozna zatozy¢, ze ich ignorancja wynika
z mtodego wieku bgdz niepelnego jeszcze wyksztatcenia.

Niestety, do mainstreamowych mediéw, ze swojg stereotypowg percepcja
ZUS-u, bardzo czesto udajg sie artysci-celebryci. W wywiadach zalg sie niskimi
prognozami emerytur przystanymi przez ZUS, wykazujgc sie przy tym catkowitg
nieznajomoscig polskiego systemu ubezpieczen spotecznych.

W swojej prezentacji przedstawie narracje przedstawiane przez wybranych
celebrytéw (m.in. Stawomir Swierzynski z zespotu Bayer Full, Krzysztof
Cugowski, Tomasz Lipinski z grupy TILT) na temat emerytur oraz reakcje, jakie
wywotalty wérdd spotecznosci komentujgcych — zaréwno w portalach, na ktérych
ukazywaty sie materiaty (strony ,Gazety Wyborczej” czy ,Super Expressu”), jak
i w spoteczno$ciowych serwisach, takich jak Wykop.pl. Na podstawie tych narracji
i kontrnarracji zdekonstruuje dyskutowane stereotypy i postaram sie przedstawic¢
Swiadomos$¢ i wiedze merytoryczng z zakresu ubezpieczen spotecznych wsrod

omawianych spotecznosci.
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Antysztuka antykomunikacji

dr hab. Michat Wyrostkiewicz, prof. KUL, Katedra Historii Liturgii, Wydziat Teologii,
Katolicki Uniwersytet Lubelski Jana Pawta II

O tym, ze komunikowanie sie jest postrzegane jako sztuka, mozna dowiedzie¢
sie z wielu réznych opracowan z zakresu teorii komunikacji. Nierzadko jednak
autorzy dos¢ prosto rozumiejg te nieprostg teze. Jej poglebiona interpretacja
bedzie trescig pierwszej czesci przedtozenia zatytulowanej Sztuka komunikacji -
komunikacja sztukq. To z kolei stanie sie kanwg do przedstawienia oryginalnej
autorskiej koncepcji roboczo nazwanej antykomunikacjg. Bedzie ona przedmiotem
drugiej czesci referatu opatrzonej tytutem Dlaczego antykomunikacja? Pod
pojeciem antykomunikacj — ktéra, zgodnie z gtéwnym tytutem przedlozenia, jawi
sie jako ,antysztuka” — kryjg sie rzeczywisto$c¢ oraz dziatanie, ktére czesto uchodzg
za komunikacje, cho¢ faktycznie — ze wzgledéw merytorycznych - nig nie sg. Ze
wzgledéw formalnych sprawiajg jednak pozory bycia nig. Dlaczego komunikacja
jest sztukg? Jakie to ma konsekwencje dla komunikujgcych sie 0s6b? Dlaczego
nie wszystko, co uchodzi za komunikacje, mozna nig nazwac¢? Czym jest owa
tajemnicza ,,antykomunikacja”? To tylko przykltadowe pytania, na ktére odpowiedz

zostanie udzielona w ramach referatu.

14



Wystgpienia uczestnikow






V Ogélnopolska Konferencja Naukowa ,,Cyber+Media”
Lublin, 14 grudnia 2019 r., Wystqpienia uczestnikow

Analiza tresci dotyczgcych Synodu Amazonskiego
w serwisie spolecznosciowym Twitter

Magdalena Jezak-Smigielska, magdalenajezak@wp.pl, UKSWw Warszawie, Wydziat
Teologiczny, Instytut Edukacji Medialnej i Dziennikarstwa, www.teologia.uksw.edu.pl

ks. Maciej Makuta, makulasom@gmail.com, UKSW w Warszawie, Wydziat
Teologiczny, Instytut Edukacji Medialnej i Dziennikarstwa, www.teologia.uksw.edu.pl

W dniach 6-27 pazdziernika 2019 roku odbyt sie w Rzymie Synod Amazonski,
zwolany przez Papieza Franciszka. Celem synodu byto podejmowanie rozwazan
i dziatan zwigzanych z sytuacjg Kosciota katolickiego w tej czeSci Swiata,
nastawionych na ekologie integralng. Tresci poruszone na synodzie zelektryzowaty
opinie publiczng, a szczegdlnie dziennikarzy. Na spotkaniu pojawito sie wiele
kontrowersji, ktére w trakcie jego trwania i po nim wywotaty dyskusje w mediach
spotecznosciowych, szczegdlnie na Twitterze.

Badanie polegato na przeanalizowaniu tresci umieszczonych na polskojezycznych
profilach w serwisie spotecznosSciowym Twitter, dotyczgcych synodu,
z uwzglednieniem najczesciej wystepujacych hashtagéw: #synodamazonski,
#amazonsynod oraz #sinodoamazonia. Badanie zostalo przeprowadzone przy
uzyciu narzedzia do monitoringu Internetu — Sentione. Jako badany czas przyjeto
daty graniczne: 6 pazdziernika 2019 — 10 listopada 2019 (dzien rozpoczecia synodu
i 2 tygodnie po zakonczeniu).

Badanie mialo na celu pokazanie spolaryzowania opinii na temat zagadnien
podejmowanych na synodzie przy uwzglednieniu wyzej wymienionych hashtagéw.
Zastosowano metode szczegétowej analizy treSci oraz syntezy otrzymanych
wynikéw w celu przyporzgdkowania ich do poszczegdlnych grup tresciowych.

Przebadane na Twitterze tresci pokazaty skrajng polaryzacje stanowisk, co miato
znaczgcy wpltyw na rozumienie samego synodu w Polsce, a takze na dalszy rozwoj
opinii i komentarzy zwigzanych z tematem. Po jednej skrajnej stronie wyrazano
opinie zwigzane z pelng akceptacjg postanowien i dziatan podczas synodu,
natomiast po drugiej stronie wyrazano opinie zwigzane z rychtg schizmg w KoSciele
katolicki,. Szereg opinii dajgcych sie zakwalifikowac¢ jako umiarkowane wyrazaty
niezdecydowanie bgdZ niezrozumienie postanowienn synodu i poszczegdlnych
wydarzen towarzyszgcych.
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Historia telewizji we Francji

Malgorzata Brzezinska, malgorzatabrzezinska@gmail.com, Katedra Prawa
Handlowego i Miedzynarodowego Prawa Prywatnego, Wydziat Prawa i Administracji,
Uniwersytet Gdariski

W referacie zostanie oméwiona historia telewizji francuskiej z uwzglednieniem
regulacji prawnych i organéw oraz instytucji nig zarzgdzajgcych od czaséw jej
powstania. Zostang przedstawione najwazniejsze daty z historii, sposéb w jaki sie
rozwijata, co powodowato, Ze tak czesto zmieniano i reorganizowano instytucje
nig zarzgdzajgce, jaki byt wptyw polityki i kontroli paristwa na jej rozwdj. Kiedy i co
sprawito, ze telewizja stata sie medium masowym. Na kiedy przypadty ,zlote lata
telewizji” co spowodowato ten bezprecedensowy wzlot, fenomen, ktéry sprawit,
ze telewizja stala sie insygnium wiladzy w epoce kiedy to Panistwo posiadato
catkowity monopol w tej dziedzinie. Jaki zwigzek z telewizjg mial generat Charles
de Gaulle. W ktérym momencie monopol Panistwa w dziedzinie telewizji zostaje
zniesiony, a telewizja przezywa trudny okres pomiedzy logikg pelnienia roli
serwisu publicznego, a pojawiajacg sie konkurencjg pomiedzy kanatami. Wreszcie
zrewolucjonizowanie telewizji poprzez pojawienie sie prywatnych kanatow
telewizyjnych Canal+, La Cing, Mé6. Kiedy i dlaczego wprowadzono reklame oraz
kiedy miata miejsce pierwsza ,afera reklamowa”. Jak w zwigzku ze zmianami
w telewizji zmieniala sie misja telewizji publicznej i jak jg realizowano. Jak doszto
i dlaczego do pierwszej na swiecie prywatyzacji publicznego kanatu telewizyjnego
TF1. W jaki spos6b prywatyzacja zostata przeprowadzona, od kiedy jg planowano,
jakie okoliczno$ci temu towarzyszyly, kto byt zainteresowany kupnem i na jakiej
podstawie zostat wyloniony kandydat, jaka byla cena, jak zareagowali widzowie,
dziennikarze, pracownicy.Jak zmienit sie obraz telewizji po prywatyzacji, kilkuletnia
stabilizacja i kolejny wstrzgs, ktéry zmienia obraz telewizji — pojawienie si¢ TNT
oraz telewizji cyfrowej, nowych technologii, ktére nie tylko zachwiejg stabilnoscig
telewizji, ale takze postawig pod znakiem zapytania samg koncepcje telewizji.

Celem referatu jest przedstawienie zmieniajgcego sie zréznicowanego obrazu
jednego z najwazniejszych mediow XX wieku we Francji.

Referat jest wynikiem aktualnie prowadzonych badan w INA (Instytut National
de ’Audiovisuel w Paryzu).

18



V Ogélnopolska Konferencja Naukowa ,,Cyber+Media”
Lublin, 14 grudnia 2019 r., Wystqpienia uczestnikow

Marketing kancelarii prawnych

Katarzyna Jarnutowska, jarnutowska.k@gmail.com, Zaktad Prawa Handlowego,
Wydziat Prawa, Uniwesytet w Bialymstoku

Ostatnie lata na rynku ustug prawniczych to okres bardzo dynamicznych zmian, na
ktore miato wptyw wiele czynnikéw. W Polsce do 2002 roku branza ustug prawnych
byta bardzo hermetyczna i zdominowana przez korporacje. Liberalizacja przepiséw
dotyczacych przyjmowania na aplikacje prawnicze, a szczegdlnie zniesienie
limitéw miejsc na I rok aplikacji oraz wprowadzenie panstwowych egzamindw na
aplikacje samorzgdowe, doprowadzity w konsekwencji do gwattownego wzrostu
liczby prawnikéw z uprawnieniami.

Zainteresowanie marketingiem, jego rolg oraz wykorzystaniem w ustugach
prawniczych jest zjawiskiem, ktére w Polsce nie ma dtugiej tradycji. Dotyczy ustug
profesjonalnych swiadczonych przez okreslong grupe zawodowgq. Nalezy zauwazy¢,
ze od 2006 roku, w zwigzku z liberalizacjg uprawnien, na rynku obserwujemy
starania o pozyskanie klienta zachodzace pomiedzy dwoma specjalizacjami:
radcami prawnymi i adwokatami. Powyzsza sytuacja doprowadzita do tego, iz
kancelarie zaczety aktywnie prowadzi¢ dziatania marketingowe celem znalezienia
klientéw na swoje ustugi. Wspotczesnie to radca prawny czy adwokat, ktéry jest
zainteresowany wykonywaniem swojego zawodu musi konkurowa¢ by pozyskaé
klienta. Kancelarie prawne powinny by¢ postrzegane jako przedsiebiorstwa,
ktére wymagajg prowadzenia odpowiednich dziatari aby mogly utrzymad sie
wsrdd konkurencji na rynku. Wsrdd tych dziatan nie moze zabrakng¢ marketingu
prawniczego. Zaznaczy¢ nalezy, ze marketing prawniczy bedzie okreslat sposdb,
metody czy narzedzia komunikowania sie z potencjalnymi klientami. Coraz
czesciej kancelariom zalezy na wzbudzeniu zainteresowania, rozpoznawalno$¢ na
rynku czy budowaniu swojego wizerunku jako eksperta w konkretnej dziedzinie.

Celem wystgpienia bedzie analiza mozliwych do zastosowania dziatan
marketingowych na rynku ustug prawniczych. Dodatkowo zastanowie sie czy
dziatania marketingowe pozytywnie wplywajg na budowanie Swiadomosci marki
oraz majg realny wptyw na proces pozyskiwania nowych klientéw.
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Patostreaming - spoleczne i prawne konteksty zjawiska

Malwina Popiotek, malwinapopiolek@gmail.com, Uniwersytet Jagielloriski, Wydziat
Zarzqdzania i Komunikacji Spotecznej, Instytut Kultury, www.kultura.uj.edu.pl

Dominika Bek, dominika.bek@us.edu.pl, Uniwersytet Slgski, Wydziat Prawa
i Administracji, Instytut Nauk Prawnych, www.wpia.us.edu.pl

W referacie scharakteryzowano zjawisko patostreamingu obecne od niedawna
w polskim internecie. Temat budzi coraz wieksze zainteresowanie badaczy,
ale wcigz jest zagadnieniem nowym. Problem zostal opisany pod katem jego
spotecznych i prawnych aspektéw. W badaniu zastosowana zostata metoda desk
research, a takze analiza treSci medialnych i regulacji prawnych.

Na wstepie wyjasniono czym sie charakteryzuje i jak powstat patostreaming.
Dokonano analizy tresci medialnych publikowanych przez najbardziej
rozpoznawalnych patostreameréw: Gurala, Rafatusa, Daniela Magicala i Rafonixa.
Przedstawiono definicje najwazniejszych poje¢ powigzanych z omawianym
problemem, a takze sklasyfikowano tresci patostreamingowe.

W drugiej cze$ci dokonano wstepnej analizy zjawiska pod katem prawnym,
uwzgledniajgc kwestie odpowiedzialnosci prawnej oséb zamieszczajgcych tresci,
os6b ogladajgcych tresci, a takze platform udostepniajgcych przedmiotowe
materialy. Uwypuklono zwlaszcza karnoprawng ocene zjawiska, uwzgledniajgc
subsydiarny charakter odpowiedzialnosci karnej.

Referat ma charakter wstepny i jego gléwnym celem jest zainicjowanie szerszej
dyskusji na temat negatywnych aspektéw patostreamingu oraz metod reagowania
na zjawisko. Jesli bowiem uzna¢, ze patostreaming jest szkodliwy spotecznie,
a rownoczesnie ma charakter rozwojowy, to wymaga zdecydowanej reakcji. Ta za$
winna opiera¢ sie na wspotpracy réznych srodowisk naukowych i zawodowych:
od socjologéw i medioznawcdw, przez psychologéw i pedagogdéw, po prawnikow

i przedstawicieli szeroko rozumianego wymiaru sprawiedliwosci.
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Pomiedzy mediami a sztukg.
Na przykladzie komunikacji intermedialnej

Krzysztof Olszewski, krzysiekolszewski@tlen.pl Akademia Sztuk Pieknych
w Warszawie Wydziat Sztuki Mediow, Pracownia Komunikacji Intermedialnej Katedra
Koncepcji Mediow

Przedmiotem wystgpienia jest miedzy innymi, zapoznanie Pafistwa z wybranymi
osiggnieciami mtodych twércow z kregu Akademii Sztuk Pieknych w Warszawie.
Na przyktadzie dziatann w Pracowni Komunikacji Intermedialnej, Wydziatu Sztuki
Mediéw. Indywidualnie i zespotowo, na bazie komunikacji z drugim cztowiekiem.
Intermedialnie, z transkulturowg otwartoscia.

Z zachowaniem indywidualnosci jednostki i uniwersalnych wartosci nas
wszystkich. Pomiedzy mediami (nie tylko najnowszymi) a sztuka. Teorig a praktyka.
Oryginatem a falsyfikatem, dzielem a procesem twdrczym. Rzeczywistoscig
a cyberprzestrzenig przy uzyciu najnowszych technologii ale tez z uwzglednieniem
np. zjawiska retropii.

Interdyscyplinarnie, czyli pomiedzy klasycznymi podziatami i ograniczeniam
i kulturowymi, spotecznymi, artystycznymi czy naukowymi. W sztuce nie tylko
wysokiej ale i popularnej. Dla rozwoju autoréw (tez ich wrazliwosci i wyobraZni jak
i umiejetnosci i kompetencji) oraz satysfakcji odbiorcow a wtasciwie uczestnikow,
autentycznych propozycji artystycznych. Pomiedzy nowoczesnoscig a tradycjg.
Starym a nowym, nowym i najnowszym. Bez przekraczania granic ostatecznych,
przy nadmiarze informacji, szalonym tempie naszego Zzycia i coraz czesciej
wystepujgcego w spoleczenstwie braku wzajemnego poszanowania.

W kregu zainteresowan Pracowni Komunikacji Intermedialne (istniejgcej od
12 lat) sg artystyczne dziatania eksperymentalne czesto w badawczym aspekcie,
nie tylko w sferze wizualnego obrazowania ale réwniez w postaci innych srodkow

wyrazu takich jak np. stowo czy dzwiek.
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Przebieg procesu decyzyjnego e-konsumenta

Arkadiusz Zaremba, arkadiusz.zaremba@gmail.com, Wydziat Zarzqdzania,
Uniwersytet Warszawski, https://uw.edu.pl/

Celem pracy jest odpowiedz na pytanie jaki odsetek aktywnosci e-konsumentéw
w procesie podejmowania decyzji jest widoczny dla marketera?

E-konsumenci tworzg ztozone $ciezki zakupowe, w trakcie ktérych przetwarzajg
informacje ptyngce z réznych kanatéw mediowych. Reklama internetowa
w literaturze dzielona jest na 3 obszary — kanaty wlasne (ang. owned media) takie
jak np. strona internetowa marki, kanaty ptatne (ang. paid media), czyli optacona
powierzchnia reklamowa oraz kanaty pozyskane (ang. earned media), ktére
obejmujg tresci dotyczgce danej marki lub produktu nieodptatnie wygenerowane
przez internautéw. W rzeczywistosci poza tymi obszarami e-konsument porusza
sie rowniez w obszarze kanaléw kategorii (ang. category media), do ktérej zaliczajg
m.in. tresci dotyczgce produktow konkurencji.

W analizach dotyczgcych lokowania budzetéw reklamowych marketerzy
korzystajg z narzedzi analitycznych, ktére kategoryzujg ruch gtéwnie z obszaréw
paid media oraz owned media i przypisujg poszczegdélnym kanatom reklamowym
udziat w wolumenie sprzedazy. Jednocze$nie pozwalajg zbadaé $ciezke decyzyjng
w tych obszarach z perspektywy pojedynczego, zanonimizowanego uzytkownika.

Marketerzy posiadajg znikomg ilos¢ informacji w jaki sposéb poszczeg6lni
uzytkownicy zachowywali sie w obszarach earned media oraz category media, zatem
W rzeczywistosci nie znajg przebiegu pelnej $ciezki decyzyjnej swoich klientéw. Pytanie
zatem jaka cze$¢ Sciezki decyzyjnej w Internecie podlega obserwacji marketeréw?

Przedstawione wyniki badania zrealizowanego na grupie e-konsumentow
pokazujg, ze odsetek aktywnosci e-konsumentéw realizowanych w obszarach
kontrolowanych przez marketera (paid media oraz owned media) stanowig mniej
niz 30% wszystkich interakcji na Sciezce decyzyjnej przecietnego e-konsumenta,
co pozwala postawi¢ pytanie badawcze do dalszych rozwazan o precyzyjnos$¢ analiz

bedgcych podstawg lokowania budzetéw reklamowych w §rodowisku internetowym.
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Rola nowych mediéw w komunikacji polityk - wyborca

Marta  Polaczek-Bigaj,  marta.polaczek.bigaj@interia.pl, ~ Wydziat ~ Nauk
Politycznychl i Studiow Miedzynarodowych, Instytut Nauk Politycznych i Stosunkéw
Miedzynarodowych, Katedra Historii Polskiej Mysli Politycznej

Pozyskanie uznania wyborcow stanowi gléwny cel wszelkich zabiegéw
poczynionych przez politykow. Nawigzanie odpowiedniego kontaktu oraz
prezentacja swoich mysli i poglagdow stanowig warunek konieczny do osiggniecia
dobrego wyniku wyborczego. Kluczowg role w tych staraniach stanowig od zawsze
srodki masowego przekazu. Tradycyjne wykorzystanie prasy do komunikacji
i perswazji, czy tez promocji swojego programu jest juz dzi$ zaledwie drobnym
wycinkiem wachlarza mozliwosci, jakie dajg wspotczesne Srodki masowego
komunikowania. Catkowita mediatyzacja zycia spotecznego przeniosta sie w sposob
oczywisty takze do $wiata polityki. Jeszcze trzy dekady temu kampanie wyborcze
opieraly sie na najprostszych mechanizmach zapozyczonych z marketingu
gospodarczego, a profesjonalne doradztwo polityczne dopiero przychodzito wraz
z fachowcami zza granicy. Dynamika rozwoju branzy public relations sprawita,
ze media stanowig jeden na najwazniejszych filarow budowania wizerunku
i prowadzenia skutecznej kampanii wyborczej.

Prezentowane opracowanie stanowi analize historyczng zmian zachodzgcych
na polskiej scenie politycznej w kontekscie wykorzystania mediéw w budowaniu
i kreowaniu wizerunku politykéw. Doskonaly przyklad stanowig kampanie
wyborcze kandydatow na prezydentow, poczgwszy od roku 1990 do ostatniej z 2015
r. Najprostsze techniki promocji kandydatéw, zdanie sie wrecz na intuicyjnos¢
pozwolilo na zdecydowane zwyciestwo Lecha Watesy w pierwszych wyborach
powszechnych. Rok 1995 pokazal, Zze warto zainwestowa¢ w profesjonalne
kreowanie wizerunku i Aleksander Kwasniewski doskonale to wykorzystat. Kolejne
kampanie prezydenckie coraz intensywniej stosowaly najnowsze rozwigzania

z dziedziny public relations, a postepujaca mediatyzacja sprawita, ze znaczna
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cze$¢ kampanii przeniosta sie do Internetu. Dzieki wykorzystaniu telewizji, radia,
a zwlaszcza telefondw komoérkowych poprzez aplikacje m.in. facebooka, tweetera
czy innych social mediéw, politycy sg obecni w zyciu swoich wyborcow w sposdb
permanentny. Trzeba jednak pamietac, ze jest to bron obusieczna. O wysokosci
ceny, za zle prowadzong kampanie przekonat sie m.in. Bronistaw Komorowski.
Warto wiec dokona¢ rzetelnej analizy jaka jest rola nowych mediéw w komunikacji

polityk - wyborca.
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Telewizyjny wizerunek polityka na przykladzie exposé
premiera Mateusza Morawieckiego z roku 2019

Joanna Gruszka, ej.gruszka@oZ2.pl, Koto Naukowe Studentéw Retoryki Stosowanej,
Wydziat Filozofii, KUL, https://www.kul.pl/wydzial-filozofii, 17.html

Temat jest opisem faktycznego exposé premiera Mateusza Morawieckiego z dnia
191listopada 2019 roku ze wskazaniem na zakres tematyczny oraz charakterystyczne
cechy zaréwno wypowiedzi, jak i samego mdéwcy. Pomoc do stworzenia pewnego
rodzaju sprawozdania z exposé stanowig wybrane elementy profilowania
lingwistycznego. Wynik tych dociekan, zestawiony z retoryczng analizg przekazow
telewizyjnych najpopularniejszych programéw informacyjnych w kraju, stanowi
cel realizowanego zagadnienia — czyli odpowiedZ na pytanie w jaki sposdb
poszczegoblne stacje ksztattujg wizerunek danego polityka. Postuzyta w tym metoda
komparatystyczna oparta na aspektach, takich jak: rodzaj zastosowanego jezyka,
jego styl i stylistyka, poszczegdlne stowa, wyrazenia i konstrukcje gramatyczne
oraz sposoby oddziatywania na odbiorce (z podziatem na werbalne i niewerbalne
srodki komunikacji). Badanie skupia sie na trzech r6znych wydaniach dziennikow
informacyjnych z tego samego dnia, jakimi sg: , Fakty” stacji TVN, ,Wydarzenia”
Polsatu oraz ,Wiadomos$ci” kanatu TVP1 i nie dgzy do wykazania réznic pomiedzy
poszczeg6lnymi kanalami, lecz prébuje stwierdzi¢, jaki zabieg perswazyjny
przewaza w tego typu przekazach: dobor materiatu, sposéb jego prezentowania
czy moze komentarz dziennikarski. Ma réwniez za zadanie otworzy¢ dyskusje
lub sprowokowa¢ do namystu na temat granic, w kierunku ktérych przekazy
te sie przesuwajg, np. jak daleko moze siegng¢ perswazja w tego typu relacjach

telewizyjnych, aby nie otarla sie o groteske.
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Wiarygodnos¢ analizy sentymentu
w mediach spolecznosciowych

Karolina Pigtkowska, Kolegium Zarzqdzania i Finansow, Szkota Gtéwna Handlowa
w Warszawie

Wraz z szybkim rozwojem mediéw spotecznos$ciowych powstaly narzedzia
przystosowane do zarzgdzania kanatami spotecznos$ciowymi i do monitoringu
Internetu. Narzedzia do monitoringu Internetu pozwalajg w szybki i tatwy spos6b
wykry¢, gdzie i jak sg omawiane poszczegdlne tematy w sieci. Taka wiedza moze stac
sie kluczowa w konteks$cie szybkiej reakcji na ogniska kryzysu, np. niezadowolenia
z produktu lub serwisu. Jedng z kluczowych analiz w tym zakresie jest analiza
sentymentu. Zgodnie z definicja (Hemann i Burbary, 2013) analiza sentymentu
jest analizg wydzwieku emocjonalnego wypowiedzi. Z jej pomocg mozna oceni¢
czy dana wypowiedz jest pozytywna, neutralna czy negatywna (Rosenthal, 2015;
Mohammad, 2015). Analiza sentymentu ma wiele zastosowan w réznych branzach
takich jak e-commerce, marketing, ale réwniez w polityce, czy jako element badan
naukowych. Pozwala ona bowiem nie tylko okresli¢ odbiér danego produktu,
ale réwniez nastréj polityczny lub tez opinie na poszczegblne tematy. Ponizszy
artykul przedstawia badanie wiarygodno$ci analizy sentymentu poprzez narzedzie
do monitoringu sieci Brand 24. Celem badania jest wykazanie na ile analiza
sentymentu moze zosta¢ uzyta do realnej oceny wydzwieku emocjonalnego
wypowiedzi. Badanie zostato przeprowadzona w sierpniu 2019 roku na narzedziu
do monitoringu Internetu Brand 24. Przeanalizowana tematyka to zaginiecie
chtopca z Grodziska Mazowieckiego.

Szczegotowe cele badawcze to ustalenie:

1. Czy narzedzie do monitoringu Internetu jest w stanie wykaza¢ nasilony rozgtos
w zakresie poszczegélnych tematow w sieci?

2. Czy ocena sentymentu dokonana przez narzedzie do monitoringu Internetu
jest wiarygodna?

Po wprowadzeniu do tematu i przegladzie literatury, autorka zaprezentowala
zdarzenie, dla ktérego przeprowadzita analize sentymentu. W kolejnej czesci
artykulu przedstawita wyniki analizy i podjeta dyskusje. Artykul zamyka
podsumowanie i wnioski.
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Wystawy wirtualne -
analiza cyfrowych reprezentacji ekspozycji

Gabriela Manista, gabriela.manista@gmail.com, Wydziat Dziennikarstwa Informacji
i Bibliologii, Uniwersytet Warszawski

W terazniejszosci zaobserwowa¢ mozna wiele przejawdéw wykorzystania
technologii informacyjno-komunikacyjnych w celach rozpowszechniania zasobow
muzealnych. Jednym z przejawéw takich aktywnosci cyfrowych sg wlasnie
wystawy wirtualne. Mozna, zasadniczo, podzieli¢ je na dwie gtdwne kategorie
pod wzgledem tresci przedstawionych: wystawy prezentujgce realng (odbytg lub
odbywajgcg sie) wystawe w formacie przeobrazenia cyfrowego na zasadzie 1:1 oraz
wirtualne wystawy dopelniajgce fizyczne ekspozycje, czyli takie ktére nigdy nie
byty prezentowane szerokiej publicznosci.

Wygloszony referat ma na celu wskazanie wystaw wirtualnych wykreowanych
przez polskie placowki muzealne, poglebiong interpretacje poszczegdlnych
przyktadow, a takze narzedzi technologicznych uzytych do ich stworzenia. Podczas
prezentacji przedstawione zostang dziatania z wybranych typéw muzeéw - od
historycznych i narracyjnych (m.in.: POLIN Muzeum Zydéw Polskich, Paiistwowe
Muzeum Auschwitz-Birkenau w Oswiecimiu, Muzeum Gdanska) do placowek
muzealnych skupionych wokét sztuki, tj.: Muzeum Sztuki Nowoczesnej w Warszawie
czy Zacheta Narodowa Galeria Sztuki, a takze Muzeum Narodowe w Krakowie.

Referat ukazuje korzys$ci plyngce z tworzenia wystaw wirtualnych (wystaw
online) jako zasobu edukacyjnego do pracy ze zdalnymi uzytkownikami muzeum.
Wystawy wirtualne, przedstawione podczas prezentacji bedg punktem wyjscia do
refleksji nad potrzebg projektowania kolejnych cyfrowych tworéw muzealnych

oraz ich funkcji w promowaniu i upowszechnianiu dziedzictwa narodowego.
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Zarzgdzanie studenckimi mediami spolecznosciowymi
w Srodowisku studenckim oraz jego znaczenie
dla ksztaltowania wizerunku uczelni
na przykladzie AWF Channel i AWF Krakéw

Pawel Stelmach, pawel.stelmach@awf.krakow.pl, Katedra Polityki Turystycznej,
Wydziat Turystyki i Rekreacji, AWF Krakow, www.awf.krakow.pl

Grzegorz Kromka, grzegorz.kromka@awf.krakow.pl, Katedra Polityki Turystycznej,
Whydziat Turystyki i Rekreacji, AWF Krakéw, www.awf.krakow.pl

Tomasz Sordyl, AWF Channel, AWF Krakoéw, www.awf.krakow.pl

Karolina Miqzek, Sekcja E-turystyki Kota Naukowego Azymut, AWF Krakéw, www.
awf.krakow.pl

Gabriela Todor, Sekcja E-turystyki Kota Naukowego Azymut, AWF Krakéw, www.awf.
krakow.pl

Celem pracy byto okreslenie znaczenia zarzgdzania mediami spotecznosciowymi
w AWF Channel w oddzialywaniu na wizerunek AWF Krakéw. Pytanie badawcze jakie
postawiono dotyczyto tego jakim stopniu zarzgdzanie mediami spotecznosciowymi
w uczelnianym studenckim §rodku przekazu jakim jest AWF Channel przyczynia
sie do kreowania wizerunku AWF Krakéw. By na nie odpowiedzie¢, dokonano
z jednej strony przeglagdu zaréwno polskiej jak i zagranicznej literatury przedmiotu
dotyczgcej analizowanych poje¢ jak i relacji miedzy nimi, jaki i poddano
rozpatrywany zwigzek ograniczonej weryfikacji empirycznej. Ten ostatni proces
badawczy zrealizowano na drodze analizy poréwnawczej zasiegéw akademickich
i studenckich profili na Facebooku wszystkich Akademii Wychowania Fizycznego
w Polsce. Uzyskane wyniki, poddane dyskusji, doprowadzity do sformutowania tezy,
ze proces zarzgdzania mediami spotecznosciowymi w AWF Channel przyczynia
sie do ksztattowania wizerunku AWF Krakéw. Do uzyskanych wynikéw Autorzy
pracy podchodzg ostroznie, Swiadomi, ze wizerunek jest zlozonym konstruktem,

na ktoéry sklada sie percepcja szerokiej gamy odbiorcow i jako taki jest pojeciem
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rozpatrywanym w kategoriach relatywnych, zaréwno w kontekscie $rodowiska
wewnetrznego jak rowniez otoczenia. Stanowi to zaréwno pewng niedoskonatos¢
obecnych badan, jak i podstawowe zatozenie do kontynuacji studium naukowego
analizowanego zjawiska w odniesieniu do poszczegélnych podmiotéw audytorium
AWF Krakéw, badz rozszerzenia badan na inne niz akademie wychowania fizycznego

uczelnie.
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