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1. WROWADZENIE

Niniejszy artykut jest opisem wstepnego badania, jakie autor przeprowadzit w lipcu
i sierpniu 2021 roku na potrzeby przygotowywanej przez niego rozprawy doktorskiej
pt. ,\Wptyw réznic kulturowych i stopnia zaawansowania technologicznego kraju
w sektorze kosmicznym na postawy emocjonalne wobec komunikacji w sektorze
kosmicznym na wybranych przyktadach” Pierwsze przedstawienie i omodwienie
wynikéw ww. badania odbyto sie podczas | Konsiliencyjnej Konferencji Kosmicznej
AdAstra w Gdansku, w listopadzie 2021 roku'.

2. CEL BADANIA

Aby wyjasni¢ blizej cel samego badania, nalezy najpierw poruszyc¢ kwestie zwigzane
ze specyfika branzy public relations w ujeciu ogdlnej definicji oraz przez pryzmat
miedzynarodowosci dziatan w tym obszarze. Druga kwestig jest specyfika branzy
kosmicznej, ktéra nalezy rozpatrywac przede wszystkim przez pryzmat wiasnie mie-
dzynarodowosci dziatan, co wyjasniam w dalszej czesci materiatu.

Opisujac istote public relations spotkac sie mozna z réznymi definicjami, z ktérych
wyltaniasie jednakjeden wspdlny mianownik. BrytyjskiInstytut Public Relations okre-
Sla PR jako dziedzine zajmujaca sie dbaniem o reputacje, ktdrej celem jest zdobycie
zrozumienia i poparcia oraz wptywania na opinie oraz zachowanie. Jak dodaja, PR to
planowy i trwaty wysitek, zmierzajacy do ustanowienia i utrzymania dobrej woli oraz
wzajemnego zrozumienia miedzy organizacja a jej odbiorcami?. Z kolei prof. Oledzki
i dr. hab. Tworzydto w Leksykonie Public Relations podaja az cztery konteksty zna-
czeniowe terminu public relations: 1. jako nazwy wszystkich dziatan zmierzajgcych
do osiagniecia pozytywnych relacji z otoczeniem: 2. jako nazwy sposobu i stylu (cze-
sto promocyjno-propagandowego lub reklamowego) przekazywania komunikatow
i informacji czy organizowania wydarzeh (eventéw); 3. jako nazwy dziedziny wiedzy
0 umiejetnosciach zawodowych i sztuce ksztattowania wizerunku i marki instytucji,
organizacji spotecznych i firm gospodarczych, w budowaniu reputacji i umacnianiu
relacji z otoczeniem; i wreszcie 4. jako synonim negatywnej oceny aktywnosci komu-
nikacyjnej konkurencji (przyktad wypowiedzi polityka: ,zamiast pracowaé, uprawia-




ja PR")%. Kolejna wybrana definicja, autorstwa Seitela, okresla public relations jako
funkcje zarzadzania, ktéra bada nastawienie otoczenia, okresla strategie i procedury
jednostek lub organizacji wobec interesu publicznego oraz planuje i wykonuje pro-
gram dziatania w celu uzyskania zrozumienia i akceptacji otoczenia“.

Nalezy wiec zwrdoci¢ uwage na pierwszenstwo procesu badawczego i strategicz-
nego, poprzedzajacego proces operacyjny w postaci prowadzenia dziatan komu-
nikacyjnych. Wynika to w duzej mierze z istoty dziatan public relations, ktére przez
praktycznie wszystkich doswiadczonych praktykéow okreslane sa jako dziatania
dwukierunkowe. Podkresla to takze Krystyna Wojcik, piszac: ,Dawniejsze definicje
roznity sie przede wszystkim tym, co uznawano za wyrdznik tego wptywu na grupy
ludzi: czy specyfike motywow i celdw, czy tez zasad stosowania gtownej metody, jaka
jest komunikacyjny dialog™. Widac wiec, ze istota public relations jest staty proces,
nastawiony na budowanie wiezi z odbiorca, poprzez rownie stata weryfikacje jego
oczekiwan czy nastawienia wzgledem prowadzacego takie dziatania®.

Warto w tym miejscu rowniez przywotac rowniez prace doktora Marcina Leszczyn-
skiego, ktéry w swojej rozprawie doktorskiej zatytutowanej ,Miedzynarodowe public
relations jako narzedzie konkurencyjnosci gospodarki na przyktadzie Polski” dos¢
obszernie scharakteryzowat rowniez istote prowadzenia dziatan public relations
w wymiarze swiatowym. Dr. Leszczynski przytacza wiele definicji miedzynarodowe-
go public relations (dalej MPR), wsrdd ktérych na potrzeby niniejszego opracowa-
nia Nnajmocniej zwrocitem uwage na te, opracowana przez Roberta Wakefielda. Ten
bowiem zdefiniowat MPR jako ,miedzynarodowy program majacy na celu koordy-
nacje dziatan pomiedzy siedziba danej organizacji a jej oddziatami lub publiczno-
Sciami znajdujacymi sie w innych krajach, ktory ma swoje konsekwencje lub wyniki
w wiecej niz jednym panstwie””. Nalezy wiec tu zwroci¢ uwage na fakt, ze prowadze-
nie dziatarh w ramach miedzynarodowego PR z natury rzeczy narzuca uwzglednia-
nie réznych publicznosci, pochodzacych z wielu krajow, bedacy w orbicie naszych
dziatan biznesowych, a wiec i komunikacyjnych. Leszczynski kontynuuje ten wywaod
stawiajac wiasna definicje MPR, ktore okresla jako ,dziatania organizacji, instytucji
lub rzadu, w ktérych dazy sie do zbudowania wzajemnego zrozumienia i dobrego
otoczenia dla realizacji okreslonych celéw w oparciu o budowanie relacji i komuni-
kowanie sje z publicznosciami z innych panstw z uwzglednieniem geograficznych,
kulturowych i jezykowych réznic". Definicja ta podkresla pierwszy czynnik dekodo-
wania informacji ptynacych od firm kosmicznych (do ktérego odnosze sie w tytule
mojej dysertacji) przez odbiorcéow w réznych krajach, czyli ich réznorodnosé kultu-

rowa.

Idac dalej w kwestii konceptualizacji terminéw umiedzynarodawiajgcych dziatania
public relations w pracy dr. Leszczynskiego, jak i cytowanych przez niego J.E. Grunig
L. Grunig i D. M. Dozier mozna wyrozni¢ de facto dwa pojecia: globalny i miedzyna-
rodowy public relations®. To co zastuguje tu na uwage to jasne sprecyzowanie roznic
pomiedzy tymi dwoma pojeciami. Pierwsze, czyli globalne, ,(..) bazuje na odgdrnej
i 0golnej perspektywie programu realizowanego na dwoch lub wiekszej liczbie kra-
jowych rynkoéw, gdzie wieksza uwage zwraca sie na poszukiwanie podobienstw niz
dostosowywanie sie do roznic”®. Czyli moéwiac czesto jezykiem praktykow dziedziny
public relations, dziatania okreslane czesto jako ,from top down”. Drugie pojecie,
czyliwspomniany juz MPR, okresla Leszczynski (za cytowanymi przez siebie autora-
mi J. Grunig, L. Grunig, Sriramesh, Huang i Lyra, Vercic, L. Grunig i J. Grunig) w spo-

sob nastepujacy: ,MPR jest okresleniem opisujacym dziatalnos¢ praktykow, ktorzy
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wdrazaja dane programy na wielu rynkach, a kazdy z nich jest dostosowany w spo-
sob indywidualny do danego rynku™". Czyli wynika z tego, aby programy, a co za nimi
idzie same komunikaty lokalizowac i dostosowywac (najlepiej ujmuje to angielskie
stowo transcreation?) do indywidualnych warunkow panujacych na danym rynku,
a wiec takze uwzgledniajac indywidualne podejscie poszczegdlnych grup odbior-
cow. Te dwie definicje, a w szczegolnosci ww. zacytowana definicja MPR traktujaca
indywidualizm kazdego z rynkow jest jedna z dwodch kluczowych kwestii, ktore zde-

cydowalty o podjeciu tego tematu z perspektywy badawczej.

Drugim waznym aspektem jest sam charakter sektora przemystu kosmiczne-
go, ktory w tym miejscu nalezy blizej opisac. Zaczne wiec od najprostszej defini-
cji, ktora w ttumaczeniu z jez. angielskiego brzmi: ,Przemyst kosmiczny obejmuje
wszystkie firmy zaangazowane w gospodarke kosmiczng, ktore dostarczaja towary
i ustugi zwiazane z przestrzenig kosmiczng"®. Beneficjentem czy interesariuszem
sektora moze wiec by¢ kazdy podmiot, niezaleznie od kraju jego formalnej rejestra-
cji prawnej. Warto tu rowniez przytoczyc¢ sama definicje sformutowania gospodarki
kosmicznej, ktdra przez miedzynarodowa Organizacje Wspotpracy Gospodarczej
i Rozwoju (OECD) okreslana jest jako ,petny zakres dziatan i wykorzystanie zasobow,
ktore tworza wartosc i przynosza korzysci ludzkosci w trakcie poznawania, badania,
rozumienia, zarzadzania i uzytkowania przestrzeni kosmicznej"*. Z powyzszych opi-
sow wynika definitywnie, ze organizacje miedzynarodowe (w tym takze agencje ko-
smiczne), definiuja sektor kosmiczny w obszarze globalnosci i miedzynarodowosci
dziatan, gdyz wspdlnie podejmowane misje kosmiczne w obszarze np. eksploracji
tzw. dalekiego kosmosu (z ang. Deep Space) nie bytyby mozliwe bez partycypacji
finansowo-technologicznej wielu krajow. Oczywiscie w tym miejscu warto wspo-
mniec¢ o pewnych rysach, ktére powstaty w tym obszarze w ostatnich latach, gdy na-
silita sie mocniejsza ekspansja Chin w obszarze eksploracji kosmicznej. Wspodtczesna
geopolityka krajow tzw. Zachodu wzgledem Panstwa Srodka ma bowiem réwniez
swoje odzwierciedlenie w alienacji chinskiego programu kosmicznego. Jednym z jej
przyktadow jest brak partycypacji Chin w najwiekszym jak do tej pory przedsiewzie-
ciu kosmicznym, jakim byto zbudowanie i dalsza eksploatacja Miedzynarodowej
Stacji Kosmicznej ISS. Nie zmienia to jednak w zaden sposob aspektu wspomnia-
nej pracy doktorskiej autora, ktdra opiera sie witasnie na udokumentowanym wy-
zej stwierdzeniu, ze sektor kosmiczny nalezy rozumiec¢ w pierwszej kolejnosci jako
dziatania o charakterze globalnym. W tym miejscu nalezy réowniez wspomniec o lo-
kalnych politykach czy strategiach kosmicznych, realizowanych przez poszczegdlne
kraje, uczestniczace aktywnie w miedzynarodowym sektorze kosmicznym. Z powo-
du charakteru dysertacji, skupiajacej sie wytacznie na kwestiach komunikacji wize-
runkowych, autor celowo nie zamierza poswieca¢ miejsca na opisanie zaleznosci
geopolityki czy polityki miedzynarodowej (ktdra czesto jest wynikiem kompromisow
miedzy panstwami) a politykami poszczegolnych krajow. Na potrzeby niniejszej pra-
cy warto jednak o tym pamietac, bowiem sytuacja w obszarze sektora przemystu
kosmicznego jest analogicznym przeniesieniem tych mechanizmow. Przykiadowo,
Polska jako kraj cztonkowski Europejskiej Agencji Kosmicznej musi zgadzac sie na
udziat w realizowanych przez ESA projektach o wymiarze miedzynarodowym (co
wynika z udziatu finansowego Polski w tzw. programach obowiazkowych ESA, tzw.
mandatory programmes®), moze (i ma) jednakze swoja wtasna strategie kosmicz-
na, ktdéra w pierwszej kolejnosci realizowac ma cele wazne z punktu widzenia jej

interesu narodowego i finansowane z oddzielnego budzetu®. Mamy wiec do czynie-
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nia z sektorem miedzynarodowym, na ktdry sktadaja sie wspdlne cele krajow party-
cypujacych (cele nadrzedne ludzkosci, o ktérych wyzej mowa) oraz lokalne réznice,
definiujace czesto dodatkowy nacisk na inne projekty, wymagane przez polityke
obronna czy gospodarczg danego kraju.

Reasumujac wiec dwa przytoczone wyzej aspekty mamy do czynienia z miedzynaro-
dowym sektorem gospodarczym, ktéry z punktu widzenia definicji public relations
w obszarze miedzynarodowym, powinien realizowac swoje dziatania zgodnie z za-
sadami okreslonymiw ww. koncepcjach MPR i globalnego public relations. Tymcza-
sem, z wiasnych obserwacji badawczych autora, wynika cos wrecz zupetnie innego.
Sektor kosmiczny komunikuje sie jednolicie, nie dostosowujac sie indywidualnie do
danego rynku. Co ciekawe, temat ten jest praktycznie w ogdle nie poruszany przez
sam sektor, takze podczas globalnych konferencji jak Space Symposium w Stanach
Zjednoczonych czy np. International Astronautical Congress IAC, odbywajacy sie co

roku w innym kraju.

Autor w 2021 roku byt aktywnym uczestnikiem kongresu IAC w Dubaju i wziat udziat
w zorganizowanej debacie plenarnej, ktdra poruszata kwestie komunikacji sektora
kosmicznego”. Tematy poruszane podczas ww. debaty (a warto zaznaczyc, ze byita to
pierwsza taka debata plenarna w ramach kongresow IAC) wciaz jednak nie porusza-
ty tej dosc istotnej kwestii, czyli ,indywidualizacji” a wiasciwie transkreacji komunika-
cji sektora kosmicznego dla poszczegdlnych rynkow. Kolejnym aspektem, na ktory
warto zwrocic w tym momencie uwage jest nierownosc¢ samego globalnego rynku
kosmicznego. Z racji coraz wiekszej otwartosci i dostepnosci tego rynku (szczegdlnie
w obszarze dynamicznie rozwijajacego sie obszaru New Space'®), w gronie krajow
uczestniczacych w tym nowym ,wyscigu kosmicznym” znajduja sie zarowno kraje
0 Mocno juz ugruntowanej pozycji (historycznej, jak i technologicznej), jak i nowi
gracze, ktére z punktu widzenia podmiotow je reprezentujacych, nie sg w stanie le-
gitymowac sie tak zaawansowanymi technologicznie produktami czy ustugami jak
dotychczasowe potegi kosmiczne. Mowa tu przede wszystkim o dziewieciostopnio-
wej skali TRL, czyli Technology Readiness Level”®, dzieki ktorej mozna okreslic stopien
zaawansowania technologicznego podmiotéw partycypujacych w swiatowym ko-
smicznym. To co zwrdécito uwage autora, podczas wieloletnich obserwacji mtodych
inzynieréw, uczestniczacych w miedzynarodowych konkursach robotyki kosmicznej
jak University Rover Challenge czy European Rover Challenge, byt rézny stopien od-
bioru prelekcji swiatowych ekspertéw kosmicznych czy nawet reakcji emocjonalnej
na prezentowane na torze rozwigzania technologiczne przez konkurencyjne dru-
zyny akademickie. Na bazie wiasnych obserwacji, autor zauwazyt pewien schemat,
ktéry natozony na poziomy TRL w obszarze sektora kosmicznego krajow, z ktorych
pochodzili uczestnicy konkursow, sprowokowat do pogtebienia wiasnie dalszych
obserwacji i realizacji procesu badawczego w tym obszarze. Kolejnym aspektem,
ktory wielokrotnie pojawia sie w obszarze miedzynarodowych dziatarn public rela-
tions jest aspekt kulturowy, a dokfadniej fundamentalnych czesto réznic w odbiorze
tego samego komunikatu (werbalnego, pisemnego czy wizualnego) przez odbior-
cow z roznych kregow kulturowych. Przykfady, ktére czesto pojawiaja sie w ramach
wielu opracowan naukowych z obszaru reklamy lub public relations. Zwracaja na to
uwage chociazby Robert Nowacki i Alicja Fandrejewska w swoim artykule pt. ,Uwa-
runkowania kulturowe reklamy jako narzedzia komunikacji marketingowej przed-
siebiorstw zagranicznych na polskim rynku artykutéw zywnosciowych”. Jak podaja
autorzy, ,niedopasowanie wyrazonych tresci do oczekiwan interlokutoréow wynikaja-

ce zodmiennych postaw kulturowych wptywa bezposrednio na efektywnosé komu-
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nikacji. Kodowanie i dekodowanie komunikatu jest silnie uwarunkowane kulturowo.
(..) Nieznajomosc aspektow interkulturowych w komunikacji moze przyczynic sie do
powstawania nieporozumien, btedéw oraz niepetnego (lub niezamierzonego) od-

bioru catosci komunikatu"#.

Wszystkie powyzej opisane aspekty wywotaty zaciekawienie autora do zajecia sie te-
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matem od strony badawczej, gdyz bedac od blisko 20 lat praktykiem w obszarze
public relations postawit wpierw pytanie, dlaczego sektor kosmiczny nie korzysta
z dostepnych doswiadczen innych obszaréw gospodarki, ktore uwzgledniajg roz-
nice kulturowe, spoteczne czy wiasnie poziomu zaawansowania technologicznego

krajow (w przypadku marek, dla ktérych ma to fundamentalne znaczenie) w ob-
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szarze transkreacji swoich programow i kampanii komunikacyjnych. Pozwolito to

postawi¢ nastepujace hipotezy badawcze:

Hipoteza 1: Sektor kosmiczny jako miedzynarodowy sektor gospodarczy powinien

stosowac te same zasady miedzynarodowego i globalnego public relations, co po-
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zostate gatezie gospodarki.

Hipoteza 2: Istnieje zwiazek pomiedzy poziomem zaawansowania technologiczne-
go kraju w obszarze sektora kosmicznego a kodowaniem i dekodowaniem komuni-
kacji miedzynarodowego sektora kosmicznego.

Hipoteza 3: Istnieje zwiazek pomiedzy réznicami kulturowymi danego kraju a ko-
dowaniem i dekodowaniem komunikacji miedzynarodowego sektora kosmicznego.

Hipoteza 4: Sektor kosmiczny powinien dokonywac transkreacji swoich progra-
mow i kampanii public relations w zaleznosci od obszaru geograficznego czy kra-
ju, Z uwagi na powyzsze 3 hipotezy (wykorzystujac w czesci takze zasade, okreslana

przez praktykéw public relations jako from bottom up).

3. METODYKA BADANIA WSTEPNEGO

W celu rozpoczecia prac badawczych nad wyzej postawionymi hipotezami, w lipcu
i sierpniu 2021 roku autor wykonat wstepne badanie na tzw. probie celowej, okreslo-
nej przez C. Frankfort-Nachmias i D. Nachmiast jako préba ekspercka”'. Na potrzeby
niniejszego badania byty to osoby zwiazane bezposrednio lub posrednio z ww. pro-
jektem European Rover Challenge, ktéry co roku gromadzi setki mtodych inzynie-
row (oraz ich opiekunéw naukowych) z kazdego zamieszkanego kontynentu. Przez
kilka lat rozwoju tego projektu, udato sie organizatorom (ktérym przewodzi autor
niniejszego artykutu) zbudowac kilkusetng spotecznosc osob, ktdre sg na poczatku
swojej kariery w sektorze kosmicznym. Z uwagi na swoje w miare homogeniczne za-
interesowania zawodowe oraz uczestnictwo (czesto juz wieloletnie) w jednym pro-
jekcie, stanowig wiec interesujaca, grupe do wstepnego badania, majgcego jedynie
zasygnalizowac, czy w poszukiwaniu odpowiedzi na postawione hipotezy warto po-
gtebic badania, stosujac juz bardziej reprezentatywne proby badawcze.

W celu przeprowadzenia badania wstepnego autor postuzyt sie kwestionariuszem
jako narzedziem badawczym, z uwagi na duza rozpietos¢ geograficzng proby ba-
dawczej oraz takze ich rozny stopien dostepnosci czasowej, co byto jednym z pro-
blemdw z uzyskaniem odpowiedniej wielkosci zwrotéw proby badawcze). Kwe-
stionariusz zostat przygotowany wytacznie w jezyku angielskim, gdyz stopien jego
zZnajomosci wsrod grupy respondentow jest na poziomie wystarczajacym??, aby zro-

zumiec pytania, ich cel oraz udzieli¢ poprawnie skonstruowanej odpowiedzi. Sama




ankieta zawierata zaréwno pytania zamkniete (a wsrod nich rowniez metryczkowe),
jak i otwarte, wyrazajace indywidualne opinie w wybranych kwestiach. Autor po-
stuzyt sie rowniez pytaniami dotyczacymi subiektywnych doswiadczen (np. postaw
wzgledem badanych tresci czy sytuacji). W tych przypadkach wykorzystano metody

skalowania oraz pytan macierzowych.

Gtownym celem kwestionariusza byto wstepne okreslenie czy istnieje jakis rozdz-
wiek w odbiorze wybranych komunikatow PR-owych oraz artykutéw prasowych,
w zaleznosci od kraju, z ktérego pochodzit dany respondent. W tym celu wybrano
do oceny uniwersalne, w opinii autora, komunikaty pochodzace od lub dotyczace
znanych na catym swiecie marek kosmicznych jak NASA czy SpaceX. Celowo wy-
brano tez komunikacje najbardziej znanej agencji kosmicznej NASA, ktéra profe-
sjonalng komunikacje wizerunkowa prowadzi praktycznie od samego poczatku,
opierajac sie na profesjonalistach z kraju, ktory przez wielu uwazany jest za ojczyzne
nowoczesnego public relations?*?4, Zas drugim wyborem zostata firma SpaceX, kto-
ra od samego poczatku wzbudza kontrowersje wsrod wielu profesjonalistow sekto-
ra kosmicznego, ale i wywotuje olbrzymie emocje, majac juz zbudowanga globalng
spotecznosc nie tyle fandw, co wrecz ewangelistow marki?. Co wiecej, na bazie wia-
snych obserwacji autora, realizowanych podczas organizowanych juz od 2014 roku
zawodow European Rover Challenge, mozna byto Smiato stwierdzic, ze sg to marki
na tyle znane, ze ocena ich komunikacji nie bedzie zmuszata respondentéw do do-
datkowych poszukiwan informacji o samych markach, co dla samego celu badania

byto nieistotne.

Dodatkowo, autor wybrat komunikaty prasowe, dotyczace tego samego zdarze-
nia medialnego (jakim byto ogtoszenie jednego z kontraktow udzielonego SpaceX
przez NASA), tworzonego i dystrybuowanego osobno przez kazda ze stron, zgodnie
Z przyjetym stylem i kodem komunikacyjnym. Tu celem pobocznym badania, kto-
re z pewnoscia bedzie pogtebione w dalszej pracy badawczej jest rowniez wskaza-
nie agencjom rzadowym korzysci, z przyjmowania nieco innej linii komunikacyjnej,
w zaleznosci od wieku czy wiasnie kraju pochodzenia danej grupy odbiorcéw (ktora
na potrzeby badawcze autor nazywa the next generation, a ktdra to nazwa zaczyna
juz oficjalnie funkcjonowac w wielu wypowiedziach czy wrecz wywiadach osob re-

prezentujacych duze koncerny czy wiasnie agencje kosmiczne).

O ile komunikaty prasowe samych podmiotdw mozna uznac za zrédio pierwotne, to
artykuty prasowe opiniujace dziatania wybranych marek autor uznaje juz za zrodto
witdrne, ktoére jednak postanowit takze poddac¢ badaniu. W tym konkretnym przy-
padku, wybrat gtosna historie wystania przez firme SpaceX (przy wspodtpracy z po-
wigzang z nig osobowo firma Tesla) auta elektrycznego w przestrzer kosmiczna
w ramach testowego lotu rakiety Falcon Heavy?*. Na podstawie witasnych obserwacji
autor stwierdza, ze temat z poczatku wywotat fale pozytywnych emocji, z uwagi na
sukces pierwszego lotu olbrzymiej rakiety nosnej SpaceX oraz nieco humorystycznej
sytuacji, zwiazanej z nietypowym tadunkiem w postaci wspomnianego auta marki
Tesla. Niemniej pare tygodni po wydarzeniu, doszto do polemiki mediowej, zwiagza-
nej z zasadnoscia bezcelowego wysytania tak nietypowego tadunku, ktérego war-
tos¢ badawcza byta znikoma, poza oczywiscie ewidentna wartoscia marketingowa
dla samej spdtki oraz jej charyzmatycznego zatozyciela, Elona Muska. Tym bardziej,
ze od kilku lat da sie zaobserwowac wzmozony kierunek rozwoju dziatu przemy-
stu kosmicznego, zwigzanego z uporzadkowaniem tzw. smieci kosmicznych (czyli
pozostatosci po cztonach nosnych rakiet lub nieczynnych satelitach, zagrazajacych
funkcjonowaniu innych satelitéw, miedzynarodowej stacji kosmicznej ISS czy za-

togowych i bezzatogowych lotéw dalekosieznych np. w kierunku Ksiezyca i Marsa).
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Celowo wiec autor wybrat ten temat, aby rowniez zbadac, czy pozytywne emocje
zwigzane z komunikatem SpaceX zmienia sie w tej samej grupie docelowej, gdy
dotrze do nich przekaz wtdrny, przekazujacy nieco inne spojrzenie na ich dziatanie

zZwigzane z ww. wydarzeniem.

4. WSTEPNE BADANIA | REZULTATY

Vv¥lsv av

Zapytanie badawcze autor skierowat do grona 460 potencjalnych respondentéw,
stosujac rowniez zasade dwoch ponawiajacych prosb, w celu uzyskania jak najwiek-
szej proby badawczej. Ostatecznie w badaniu udziat wzieto 174 osoby z 26 krajow

220Z/S AN -

z catego swiata, co dato 37,83% odsetka respondentow wstepnego badania. Z powo-
doéw opisanych wyzej, nie wystano zapytan do oséb z obszaru chinskiego sektora. Po
pierwsze, obszar ten charakteryzuje sie wysokim stopniem utajnienia dziatarh w ob-
szarach kosmicznych, gtéwnie w wyniku wysokiego poziomu zmilitaryzowania. Po

drugie Chiny izoluja sie ze wspdlnych systemow medidw spotecznosciowych, takich
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jak np. Facebook czy Twitter, wiec tym samym odcinaja swoje spoteczenstwa od
dostepu i rozpowszechniania informacji zwiazanych z wydarzeniami w globalnym
sektorze kosmicznym. | po trzecie, odciecie od globalnych systemdw medidw spo-
tecznosciowych sprawia, ze wszelkie dziatania badawcze nalezatoby przeprowadzi¢
dodatkowo w jezyku chinskim, ktérego autor nie zna w stopniu pozwalajacym na
skuteczne przeprowadzenie takich dziatan. Istnigje jeszcze czwarty powdd, ktory
warto tu przytoczyc¢, a mianowicie kwestia subiektywnej oceny autora w kwestii de-
mokratyzacji dostepu do informacji w ww. kraju, ktéry w kwestiach komunikacji sek-
tora kosmicznego wciagz prowadzi polityke informacyjna rodem z okresu Zwiazku
Radzieckiego. Skutkuje to w przekonaniu autora brakiem stuprocentowej pewnosci
czy poszerzenie grupy badawczej o respondentdw z Chin, nie spowodowatoby za-
ktdcenia wyniku badania o wptyw wieloletnich dziatan propagandowych prowadzo-
nych takze w obszarze sektora kosmicznego.

Ponizszy wykres prezentuje rozktad w podziale na pte¢ oraz stopien wyksztatcenia
badanych. Z pewnoscig zwraca tu uwage znaczna wiekszos¢ respondentow pici
meskiej (w samym kwestionariuszu do wyboru byty cztery odpowiedzi ,meska, zen-
ska, inna, nie udziele odpowiedzi"). Analizujac ten wykres, autor doszedt do wniosku,
ze jest to po prostu efekt zwiekszonej reprezentacji mezczyzn w obszarze kierunkow
robotyki kosmicznej, IT oraz mechaniki i mechatroniki, z ktorych wywodzg sie gtow-

nie zawodnicy w konkursie ERC.

Wykres 1: opracowanie wiasne na podstawie badania przeprowadzonego w 2021 roku.

Uczestnicy — pte¢ i wyksztatcenie

Pte¢ Wyksztatcenie
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Na potrzeby badania wprowadzono autorski podziat krajow respondentdw na trzy
grupy A, Bi C, ktory skupit sie na czynnikach dotyczacych stricte przemystu kosmicz-
nego. Siegajac do literatury przedmioty klasyfikacji miedzynarodowych, autor dotart
bowiem do trzech réznych klasyfikacji: OECD, Organizacji Narodéw Zjednoczonych
oraz Banku Swiatowego, ktére w opinii autora nie miatyby tu jasnego przetozenia na
istote dysertacji i jej celu badawczego. Przytaczajac bowiem wspomniane klasyfika-
cje otrzymujemy nastepujace parametry:

* OECD: dzielgce kraje na nowo uprzemystowione, panstwa najstabiej rozwiniete
i o niskich dochodach - PKB na jednego mieszkanca ponizej $1045, kraje o $rednio-
-niskich dochodach - PKB na mieszkanca miedzy $1046 a $4125 oraz na kraje
o $rednio-wysokich dochodach - PKB na mieszkanca miedzy $4126 a $124757.

ONZ: wykorzystujace Wskaznik Rozwoju Spotecznego (HDI?®) i dzielgce kraje na te
0 niskim poziomie rozwoju spoteczenstwa (panstwa ponizej 0,5 pkt. HDI), o sred-
Nnim poziomie rozwoju spoteczenstwa (panstwa miedzy 0,5 a 0,8 pkt. HDI) oraz te

0 wysokim poziomie rozwoju spoteczenstwa (panstwa powyzej 0,8 pkt HDI).

Bank Swiatowy: wykorzystujacy wskaznik PKB na jednego mieszkanca i dzielacy
kraje na panstwa o niskich dochodach (PKB ponizej 935 USD), srednio-niskich do-
chodach (PKB miedzy 936 a 3705 USD), srednio-wysokich dochodach (PKB mie-
dzy 3706 a 11445 USD) oraz wysokich (ponad 11446 USD)%.

W przypadku ww. autorskiego podziatu wprowadzono parametry blizej odpowiada-

jace tematyce pracy badawczej. Na bazie rowniez wywiadow telefonicznych, ktore

autor odbyt w lipcu 2021 roku z ekspertami z Polskiej Agencji Kosmicznej, przygoto-

wat nastepujaca klasyfikacje:

* Grupa A: kraje o ugruntowanej pozycji w sektorze kosmicznym (posiadaja agencje
kosmiczna od co najmniej 15 lat i/lub posiadajg podmioty bedace tzw. prime con-

tractorami duzych projektdw kosmicznych).

* Grupa B: kraje budujace swoja pozycje w sektorze kosmicznym (posiadaja agen-
cje kosmiczna krocej niz 15 lat).
* Grupa C: kraje o braku systemowej pozycji w sektorze kosmicznym (brak rzadowej
agencji kosmicznej).
Ankiete badawczg rozpoczynata sie od pierwszego pytania, dotyczacego odbioru
dwadch informacji prasowych dotyczacych tego samego zdarzenia biznesowego, ja-
kim byto wybranie firmy SpaceX w przetargu na dostarczenie statku kosmicznego
oraz swiadczenia ustug transportowych dla amerykanskich astronautéw wracaja-
cych po ponad pot wieku®® na powierzchnie Ksiezyca. Byt to ten sam komunikat,
przygotowany i dystrybuowany jednak osobno przez obydwie strony kontraktu
w swoich internetowych biurach prasowych (odpowiednio: NASAS oraz SpaceX®3).
Badani mieli za zadanie okresli¢ w dziesieciostopniowej skali poziom emocji w od-
biorze komunikatu, gdzie 1 wyrazato obojetnos¢, zas 10 to entuzjazm. Jak mozna
zauwazyc¢ na ponizszych wykresach, ten sam komunikat wywotat inne emocje w od-

biorze w poszczegdlnych grupach badawczych (A, B oraz C przyp. autor).
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Wykres 2: opracowanie wtasne na podstawie badania przeprowadzonego w 2021 roku.

NASA ogtosita, ze wybrata do kontynuowania rozwoju pierwszego komercyjnego
ladownika ludzkiego, ktéry znie przeniesie kolejnych dwéch amerykariskich astronautéw
na powierzchnig Ksiezyca.

Okre$l, jakie emocje wywotuje w tobie ta informacja. Uzyj skali od 1 do 10, gdzie 1 to obojetnosé¢, a 10 to entuzjazm.

Grupa C

Komunikat przygotowany i dystrybuowany przez NASA najwiecej emocji wyraza-
jacych entuzjazm pojawito sie w grupie C a dalej kolejno w grupie A. W grupie B,
a wiec w grupie respondentow pochodzacych z krajow budujacych swoja pozy-
cje w sektorze kosmicznym, komunikat ten wywotat najwiecej emocji obojetnych
(w poréwnaniu do pozostatych grup). Warto jednak zobaczyc, jak zmienit sie odbior
tego samego komunikatu, ale przygotowanego przez firme SpaceX, ktéra data sie
juz poznac z bardziej narracyjnego czy mocno wizualnego sposobu prowadzenia
swoich dziatarn komunikacyjnych (m.in. konferencje z udziatem znanego z ekscen-
trycznych wystapien podczas konferencji prasowych CEO firmy, Elona Muska®, czy
profesjonalne animacje towarzyszace ogtaszaniu nowych produktow firmy).

Woykres 3: opracowanie wiasne na podstawie badania przeprowadzonego w 2021 roku.

Space X oglasza, ze NASA wybrato Starship do wystania pierwszych
astronautéw na powierzchnie Ksiezyca od czasu programu Apollo w 1972.

Okresl, jakie emocje wywotuje w tobie ta informacja. Uzyj skali od 1 do 10, gdzie 1 to obojetnos¢, a 10 to entuzjazm.

Grupa A Grupa B Grupa C
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Wykres pokazuje nam zdecydowany wzrost najbardziej pozytywnych emocji w gru-
pie trzeciej C oraz spadki procentowe emocji wyrazajacych obojetnos¢ w grupach
A oraz B. Na bazie tych dwdch sum odpowiedzi mozna wiec wysnuc pierwszy,
wstepny wniosek o pojawieniu sie roznic w dekodowaniu informacji i odbiorze emo-

cjonalnym komunikatu panstwowej agencji kosmicznej, ktdra prowadzi nieco sto-
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nowana polityke komunikacyjna, a firmy, ktéra na catym Swiecie stworzyta szereg
wyznawcow marki (o czym pisatem wczesniej) i prowadzi czesto dos¢ odwazna ko-
munikacje (takze w przypadku widowiskowych niepowodzen podczas testow swo-

ich rakiet nosnych).

Kolejnym pytaniem badawczym byt stosunek do tematu, ktéry odbit sie mocnym
echem medialnym w 2021 roku, a mianowicie zapowiedzi prywatnych lotéw zato-
gowych (orbitalnych i suborbitalnych) przez rownie ekscentrycznych miliarderéw,
Jeffa Bezosa oraz Richarda Bransona, ktorzy od lat buduja rowniez swoje inicjaty-
wy biznesowe w obszarze prywatnego sektora kosmicznego (odpowiednio: spotka
Blue Origin oraz Virgin Galactic/Orbit). W mediach i mediach spotecznosciowych
pojawito sie wowczas (lipiec 2021) duzo entuzjastycznych komentarzy dotyczacych
przyspieszenia komercjalizacji oraz przede wszystkim demokratyzacji dostepu do
przestrzeni kosmicznej dla osdb niebedacych zawodowymi astronautami. W celach
badawczych wybrano wiec artykut**, ukazujacych planowane woéwczas loty w per-
spektywie takze dodatkowych mozliwosci naukowych. Celem autora byto zbadanie
czy entuzjazm w tym obszarze jest jednakowo podzielany przez odbiorcéw z po-
szczegolnych grup badawczych. Ponownie zastosowano dziesieciostopniowa skale,
gdzie tym razem 1 oznaczato ztos¢ (czyli negatywny stosunek do informacji) a 10 en-

tuzjazm (pozytywny odbidr przedstawianych informacji).

Wykres 4: opracowanie wiasne na podstawie badania przeprowadzonego w 2021 roku.

Turystyka kosmiczna. Bedzie mozliwos¢ lotu na granice kosmosu.

Pierwszy poleci Sir Richard Branson, a dziewigeé dni pézniej Jeff Bezos.

Okresl, jakie emocje wywotuje w tobie ta informacja. Uzyj skali od 1 do 10, gdzie 1 to zto$¢, a 10 to entuzjazm.

Grupa A Grupa B Grupa C
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Na bazie powyzszego wykresu daje sie zauwazy< mocno entuzjastyczny stosunek do
opisywanych misji w grupie C oraz stosunkowo wysoki poziom entuzjazmu w gru-
pie A. Warto jednak zauwazy¢ duzy odsetek negatywnych emocji w grupie B, czyli
wsrod osob z krajow budujacych swoja pozycje w obszarze kosmicznym. Planujac
ankiete badawcza, autor zauwazyt pojawianie sie w obszarze publicznym komenta-
rzy/opinii eksperckich o potencjalnie ztym wpltywie na srodowisko planowanych mi-
sji miliarderéow. Dlatego kolejnym pytaniem badawczym byto sprawdzenie stosunku
do takiej opinii, na bazie artykutu, ktéry wyrazat zdystansowana opinie na temat wy-

zej opisywanych misji.
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Woykres 5: opracowanie wtasne na podstawie badania przeprowadzonego w 2021 roku.

Turystyka kosmiczna — brzmi dobrze, ale czy nie jest szkodliwa dla klimatu?

Okresl, jakie emocje wywoluje w tobie ta informacja. Uzyj skali od 1 do 10, gdzie 1 to zto$¢, a 10 to entuzjazm.

Grupa B Grupa ¢
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Takie ujecie tego samego tematu spowodowato znaczacy spadek entuzjazmu w od-
biorze materiatu we wszystkich grupach badawczych A, B i C. W tym momencie
ankiety autor postanowit wréci¢ do komunikacji firmy SpaceX, aby zbadac odbiodr
emocjonalny innego zdarzenia medialnego z udziatem tej firmy, ktére rowniez wy-
wotato duzy oddzwiek medialny i komentarzy w mediach spotecznosciowych. Byt to
mMianowicie artykuf*® opisujacy sukces testu rakiety nosnej Falcon Heavy, ktory zostat
zaplanowany w sposob niezwykle widowiskowy, jak na komunikacje SpaceX przysta-
to. W luku tadowni rakiety znalazt sie bowiem model samochodu elektrycznego Tesla
Roadster (firma powigzana osobowo z CEO SpaceX, Elonem Muskiem) wraz z ma-
nekinem nazwanym Starman. Artykut skupiat sie na pozytywnych aspektach tego
wydarzenia, zwracajac rowniez uwage na jego sama medialnos¢. Transmitowany na
zywo start rakiety przyciagnat bowiem ponad 2,3 miliona widzéw jednoczesnie. Co
wg autora ocenianego artykutu, powotujacego sie na dane z portalu YouTube z 2018
roku, byto drugim, najlepszym wynikiem w historii transmisji.

Wykres 6: opracowanie wiasne na podstawie badania przeprowadzonego w 2021 roku.

SpaceX wysyta w kosmos rakiete Falcon i samochéd Tesla.

Okre$l, jakie emocje wywotuje w tobie ta informacja. Uzyj skali od 1 do 10, gdzie 1 to ztos¢, a 10 to entuzjazm.

Grupa A Grupa B Grupa
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5. PODSUMOWANIE

Na wyzej zaprezentowanym wykresie widac przewazajaca liczbe pozytywnych emo-
cji w odbiorze tak opisanego ww. zdarzenia medialnego. Daje sie jednak zauwazyc¢
pewien odsetek negatywnych emocji w grupie A, co autor przewidziat przygotowu-
jac to badanie, gdyz od kilku lat daje sie zauwazy¢ (na konferencjach kosmicznych
czy w artykutach branzowych) rosnaca liczbe dyskusji nt. zrwnowazonego rozwoju
w sektorze kosmicznym. Na podstawie obserwacji zauwaza sie jednak wzrost zain-
teresowania ta tematyka przede wszystkim w grupie A, czyli wsrdd krajow o ugrun-
towanej juz pozycji w sektorze przemystu kosmicznego. Kolejnym pytaniem badaw-
czym w ankiecie byto wiec przedstawienie tego samego zdarzenia medialnego ze
SpaceX w roli gtéwnej, przedstawionego jednak w formie artykutu® negatywnie
odnoszacego sie do ww. testu rakiety i wystania w przestrzen kosmiczna de facto

kolejnego smiecia kosmicznego.

Wykres 7: opracowanie wtasne na podstawie badania przeprowadzonego w 2021 roku.

Czy dziatania SpaceX s3 odpowiedzialne pod katem ochrony srodowiska i klimatu?

Okres|, jakie emocje wywotuje w tobie ta informacja. Uzyj skali od 1 do 10, gdzie 1 to zto$¢, a 10 to entuzjazm.

Grupa A Grupa B
o 0% 0%
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Na tak postawiona teze w artykule, zmienit sie rowniez zauwazalnie odbidr opisywa-
nego zdarzenia medialnego przede wszystkim w grupie A, gdzie pojawito sie ponad
pieciokrotnie wiecej najbardziej negatywnych emocji (czyli utozsamiania sie z tak
przedstawiona teza w artykule), a takze pojawienie sie tychze emocji w grupie ba-
dawczej B oraz w niewielkim stopniu w grupie C. Widac¢ wiec z powyzszego wykresu,
ze odbiorcy z grupy A sg w wiekszym stopniu wyczuleni na kwestie srodowiskowe
zwigzane z eksploracjg kosmosu i w dalszej czesci mojej pracy badawczej zamie-

rzam pogtebic ten aspekt.

Ostatnia czescia pierwszej ankiety badawczej stanowity pytania ogodlne, dotyczace
specyfiki komunikacji sektora kosmicznego w odniesieniu bezposrednio do posta-

wionych hipotez badawczych.
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Wykres 8: opracowanie wtasne na podstawie badania przeprowadzonego w 2021 roku.

Komunikacja w branzy kosmicznej jest zbyt hermetyczna, skierowana tylko

do waskiego grona odbiorcow.

Grupa A Grupa B Grupa C
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LEGENDA:
1. zdecydowanie sig nie zgadzam, 2. racze] sig nie zgadzam, 3. Ani sig zgadzam, ani nie zgadzam sig, 4. Raczej sig zgadzam, 5.zdecydowanie sig
zgadzam, 6.trudno powiedzieé

Pierwsze z pytan dotyczyto potencjalnej hermetycznosci komunikacji branzy ko-
smicznej, ktdéra wg obserwacji autora od lat skupiata sie przede wszystkim do wa-
skiego grona osob bedacych juz w tej branzy. Tu na bazie kolejnych badan autor pla-
nuje dowiedziec sie, dlaczego sektor kosmiczny nie dostrzega potrzeby szerszego
pola dziatania w postaci mocniejszej ekspozycji znaczenia tego sektora dla innych
obszarow gospodarki. Wracajac do ankiety, na tak skonstruowane pytanie mozna
byto odpowiedzie¢ w szesciostopniowej skali, gdzie 1 oznaczato absolutne zaprze-
czenie i negacje, zas 6 — petna zgode 7z tak postawiona teza. Najwiekszy odsetek re-
spondentdw nie zgadzajacych sie z ww. stwierdzeniem pojawit sie w grupie B, na-
tomiast, co ciekawe, najwiekszy odsetek oséb wyrazajacych zgodnosc z tezg pojawit
sie w grupie A, w ktorej aktywna komunikacja sektora kosmicznego prowadzona

jest juz od czesto kilkudziesieciu lat.

Kolejne pytanie dotyczyto wprost tematu pracy badawczej, czyli potrzeby zréznico-
wania komunikacji sektora kosmicznego w zaleznosci od kultury danej kraju oraz
jego stopnia zaawansowania technologicznego w sektorze kosmicznym. Tu skorzy-
stano z analogicznej szesciostopniowej skali odpowiedzi.

Wykres 9: opracowanie wtasne na podstawie badania przeprowadzonego w 2021 roku.

Komunikacja sektora kosmicznego powinna by¢ zréznicowana
w zaleznosci od kultury kraju i stopnia zaawansowania technologicznego

w sektorze kosmicznym (ten sam przekaz, ale w réznych wersjach)

Grupa A Grupa B Grupa C

-
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LEGENDA:
1. zdecydowanie sig nie zgadzam, 2. raczej sig nie zgadzam, 3. Ani sig zgadzam, ani nie zgadzam sig, 4. Racze] sig zgadzam, §.zdecydowanie si
zgadzam, 6.trudno powiedzie¢
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Warto tu zauwazy¢ najwieksza zgodnosc z tak postawiong teza badawcza przede
wszystkim wsrod respondentow z grupy C, a wiec grupy o najmniejszym stopniu
zaawansowania technologicznego w badanym sektorze oraz takze w grupie A, co
pokazuje, ze oczekiwania w stosunku do dywersyfikacji komunikacji (czyli stosowa-
nia opisanych wyzej zasad miedzynarodowego public relations (MPR)), co stanowi

wyrazny sygnat do kontynuacji pracy badawczej w tytutowej rozprawie doktorskiej*s.

Majac rowniez na uwadze specyfike badanej grupy (wspomniani uczestnicy projek-
tu European Rover Challenge), zadano rowniez pytanie o ew. potrzebe dostosowy-
wania komunikacji sektora kosmicznego takze do nich, czyli kolejnego pokolenia
mtodych inzynieréow oraz naukowcow, takze korzystajac z ww. szesciostopniowej

skali odpowiedzi.

Wykres 10: opracowanie wiasne na podstawie badania przeprowadzonego w 2021 roku.

Brakuje komunikacji skierowanej bezposrednio do kolejnego pokolenia

badaczy kosmosu i inzynieréw.

Grupa A Grupa B GrupaC

o o

- —

122=3=4u5a6 1223 =4a5a6 1=2=3 24 a5ns6

LEGENDA:
1. zdecydowanie sig nie zgadzam, 2. raczej sig nie zgadzam, 3. Ani sig zgadzam, ani nie zgadzam sig, 4. Raczej sig zgadzam, 5.zdecydowanie sig
zgadzam, 6.trudno powiedzieG

Teza o braku komunikacji skierowanej do kolejnego pokolenia (wyzej wspomnia-
nego Next Generation) zostata potwierdzona przede wszystkim przez responden-
tow z grupy A oraz grupy C, co autor rowniez zamierza pogtebi¢ w swoich kolejnych
badaniach, aby okresli¢ jakiego rodzaju komunikacji oczekiwaliby ze strony sektora
kosmicznego. Pomoze to bowiem agencjom kosmicznym oraz podmiotom sekto-
ra przemystu kosmicznego precyzyjniej prowadzi¢ swoje polityki komunikacyjne,
zgodnie z zasada dwukierunkowosci dziatan public relations, czyli wstuchiwania sie

w opinie odbiorcow komunikacji.
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ABSTRAKT:

SLOWA KLUCZOWE:

PL: Od 2014 roku autor organizuje European Rover Challenge, miedzynarodowy
projekt dla mtodych inzynierdw i pasjonatéw kosmosu z catego swiata. Co roku setki
z nich przyjezdzaja do Polski, by rywalizowac i dzieli¢ sie pomystami na eksploracje
kosmosu. Reprezentujac ogromna roznorodnosc kultur i Srodowisk, taczy ich kilka
rzeczy: pasja do technologii kosmicznych i odkrywania nieznanego. Obserwujac te
miedzynarodowa spotecznos¢, autor zaobserwowat rozne podejscie do tych samych
kosmicznych historii czy wydarzen opowiadanych przez najbardziej znane agencje
lub firmy kosmiczne na swiecie. Dlatego postanowit zbadac¢ (na potrzeby pracy
doktorskigj), jak ta réznorodnosc kultur i poziom zaawansowania technologicznego
danego kraju w sektorze kosmicznym wptywa na sposob, w jaki ci mtodzi profesjo-
nalisci dekoduja wiadomosci wysytane przez agencje i firmy kosmiczne. Badanie
opiera sie na liczbie 174 osdb na catym swiecie i jest prowadzone za pomoca kwe-
stionariuszy online. Kazdy czionek zespotu otrzymat te samg opowiesc od NASA/
ESA, firmy zaangazowanej w sektor kosmiczny od stosunkowo dawna jak Boeing/
Lockheed Martin oraz “gwiazdy medialnej” SpaceX, swiatowego fenomenu w budo-

waniu silnej spotecznosci swiatowych ewangelistow.

ENG: Since 2014 the author has been organizing the European Rover Challenge,
an international project for young engineers and space passionates from all over
the world. Every year hundreds of them come to Poland to compete and share
ideas about space exploration. Representing a great diversity of cultures and back-
grounds, they have a few things in common: their passion for space technologies
and discovering the unknown. Fostering this international commmunity, author ob-
served varying attitudes to the same space stories or events narrated by the world’s
most famous space agencies or companies. Therefore, he has decided to research
(for the purpose of the doctoral dissertation), how this diversity of cultures and one's
country's level of technological advance in the space sector influence the way these
young professionals are decoding the messages sent by space agencies and com-
panies. The research is based on the number of 174 people worldwide and is con-
ducted through online questionnaires. Each team member received the same story
from NASA/ESA, a space company involved in the space sector for a relatively long
time like Boeing/Lockheed Martin and a “media-star” SpaceX, a world's phenome-

non in building a strong community of worldwide evangelists.

PL: komunikacja sektora kosmicznego, PR technologii, dekodowanie informacji

ENG: Space sector communications, technology PR, information decoding
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