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Najnowszy numer Com.pressu jest pierwszym, ktérego wydawca — wraz z In-
stytutem Dziennikarstwa, Mediéw i Komunikacji Spotecznej Uniwersytetu
Jagiellonskiego — jest Polskie Towarzystwo Komunikacji Spotecznej. Decyzja
o podzieleniu sie obowigzkami wydawniczymi jest rozwinieciem wspotpracy
z Towarzystwem, ktéra trwata juz od drugiego numeru. Z zatozenia Com.press
ma by¢ periodykiem ukierunkowanym na gtebsza integracje mtodszego po-
kolenia polskich medioznawcoéw, otwartym na réznorodne, $miate, czasami
nie do konca jeszcze wykrystalizowane propozycje badawcze. Siédmy numer
to jeszcze za wczesnie, by oceni¢, do jakiego stopnia udaje nam sie realizowac¢
ten cel. Wierzymy jednak, ze wiaczenie Com.pressu w strukture PTKS to krok
w dobrym kierunku.

Zwrot narracyjny jest widoczny w naukach spotecznych od dtuzszego czasu.
U jego podstaw lezy prosta obserwacja: istotng czescia naszej ludzkiej aktywnosci
spotecznej jest snucie opowiesci z bohaterami, fabuta, zwrotami akgji i moratami.
W tekscie otwierajagcym ten numer Com.pressu Izabela Golonka przedstawia zasto-
sowanie tej perspektywy do badan nad strategiami marketingowymi luksusowych
marek modowych. Jak wskazuje Autorka, umiejetnos¢ przedstawienia danego
przekazu reklamowego jako wspdlnej opowiesci producenta i potencjalnego kon-
sumenta produktu jest podstawowa strategia komunikacyjng w omawianej branzy.

Piotr Stepniak przypomina w swoim artykule o stynnym stuchowisku Orsona
Wellesa i masowej panice, ktéra (rzekomo) ono wywotato. Autor analizuje szczegoty
stuchowiska oraz przedstawia jego medialne i naukowe interpretacje. Dzieki temu
otwiera droge do gtebszej refleksji na temat roli, jaka wspdtczesne technologie
medialne moga odgrywac w ksztattowaniu wyobrazer o faktach w Swiecie. Jesli dzis
zastanawiamy sie, jak to mozliwe, ze 80 lat temu stuchacze byli az tak naiwni i dali
sie nabra¢ Wellesowi, to pomyslimy, czy my sami — nie dostrzegajac tego — nie wpa-
damy w analogiczna putapke bezkrytycznego zaufania do najnowszych technologii.

Sylwia Zawadzka przyglada sie oddziatywaniu mediéw z innej strony. Analizuje
wizerunek niemieckiej partii Alternative fiir Deutschland (AfD) w polskich tygo-
dnikach opinii. Zawadzka pokazuje, jak media, korzystajgc z mozliwosci selekcji
informacji, ksztattujg wizerunek AfD, pod wieloma wzgledami odmienny od tego,
co deklaruje sama partia. Na 0g6t jest to negatywny obraz. Otwartym pytaniem
pozostaje, czy takie zabiegi przyczyniaja sie do lepszego zrozumienia przez polskiego
czytelnika powoddw, dla ktérych AfD powstata i zdobyta pewng pozycje na nie-
mieckiej scenie politycznej, czy tez przeciwnie — potegujg zamieszanie, niepewnos¢

i niezrozumienie napie¢, ktére rozsadzaja wspotczesng Europe.
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O problemach Europy pisze réwniez Hubert Kuliriski. Autor dokonat analizy
publicznych wystapien czotowych polskich politykéw, by odnalez¢ tam préby two-
rzenia wrogiego wizerunku Unii Europejskiej. Taka sytuacja jest politycznie ztozona
i moze prowadzi¢ do dysonansu u odbiorcéw: czy wrogiem ma by¢ struktura, ktéra
sami tworzymy? Kulinski dokumentuje rézne dyskursywne zabiegi, pozwalajace
na oddzielenie Unii jako wspdlnoty od Unii jako instytucji, i to wiasnie ta druga rama
interpretacyjna pozwala na przedstawianie Unii Europejskiej w kategoriach wroga.
Ale to wszystko mozna sprowadzi¢ do dobrze znanego w studiach na komunikacja
polityczng mechanizmu ksztattowania polityki wewnetrznej za pomoca polityki
zagranicznej. Unijny wrég jest wiec wrogiem bardzo potrzebnym do sprawowania
wiadzy w kraju.

Numer zamyka artykut Weroniki Majek o prawnych aspektach trudnej pracy
dziennikarza sledczego. Jak trafnie pisze Autorka: dziennikarz $ledczy dziata na grani-
cy prawa. Musi wiec lepiej niz ktokolwiek inny wiedzie¢, gdzie ta granica jest, w jakich
szczegdblnych okolicznosciach moze jg przekroczy¢ i z jakimi konsekwencjami musi
sie potem liczy¢. Miedzy wierszami tekstu Majek mozna wyczytac apel o pogtebiona

dyskusje nad relacjami miedzy prawem a realiami pracy wspétczesnych dziennikarzy.
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STRESZCZENIE

Ewolugja sposobdw rozumienia i kreowania marki oraz odkrywania jej istotnych funkgji spra-
wita, ze wspdtczedni specjalisci do spraw marketingu i PR siegajg po nowoczesne metody

kreowania wizerunku firmy, w tym marketing narracyjny. Celem cyfrowych przekazéw mar-
ketingowych (digital storytelling) jest czesto sprawienie, aby widownia byta bardziej sku-
piona na opowiesci na temat marki niz na samym produkcie, cho¢ skutki sprzedazowe maja

dotyczyc takze produktu. Celem artykutu jest przedstawienie koncepdji i zatozer marketingu

narracyjnego jako strategii wizerunkowej marek ekskluzywnych, jak réwniez charakterystyka

ich uzycia w konkretnych materiatach promocyjnych wybranych marek. Na podstawie przed-
stawionej analizy materiatu empirycznego zawierajacego przekazy promocyjne marek, takich

jak: Chanel, Dior, Gucci, dowiedziono, Ze storytelling ma istotny udziat w tworzeniu relaji

marka—odbiorca. Podstawa jest odnoszenie sie do wspolnych dazen, pragnieri i personifikacji

marki w celu tatwiejszego utozsamiania sie z nia. Ustalono réwniez, ze marketing narracyjny
wptywa tez pozytywnie na popularnos¢ materiatow promocyjnych.

SLOWA KLUCZOWE: MARKETING NARRACYJNY,
MARKA, KREOWANIE WIZERUNKU, ARCHETYPY.



Storytelling jako strategia wizerunkowa

The evolution of the ways of understanding and creating the brand
as well as discovering its important functions have made modern mar-
keting and PR specialists reach for modern methods of creating the
company’s image, including narrative marketing. The goal of the mar-
keting messages (digital storytelling) is often directed on making the
audience more focused on stories about the brand than on the product
itself, although the sales effects also apply to the product. The aim of this
article is to present the concept and assumptions of narrative marketing
as the image strategy of exclusive brands, as well as the characteristics
of their use in specific promotional materials of selected brands. The
results of the content analysis including promotional messages of the
brands: Chanel, Dior and Gucci, showed that storytelling has a significant
share in creating the brand-recipient relationship. The basis is to refer
to common aspirations, desires and personification of the brand in order
to identify with it more easily. It was also found that narrative marketing
positively influences the popularity of the promotional materials.

arketing narracyjny jest uzywany przez marki ekskluzywne jako

narzedzie kreowania ich wizerunku. Storytelling jako strategia

wizerunkowa jest popularnym narzedziem wérdéd marek luksu-
sowych, ktére przez mitologizacje i archetypizacje swych cech wirtualnych
tworza swojg tozsamo$¢ i budujg lojalnos¢ swych wyznawcow. Elementami
najbardziej wyrézniajacymi marki luksusowe sg dziedzictwo, historia i jasno
sprecyzowane wartosci, ktore komunikuja swojemu otoczeniu i na bazie
ktorych tworza swéj wizerunek (Nowy Marketing, 2018). W niniejszym
artykule przeanalizowano wizerunek trzech wybranych marek: Chanel,
Gucci i Dior. Uzasadnieniem ich wyboru jest pozycja rynkowa tych marek,
nalezg one do czotowych ,brandéw” luksusowych, ktére aktywnie tworza
swoj wizerunek w mediach i reaguja na zmieniajaca sie rzeczywisto$¢ mar-
ketingowa. Swa polityke komunikacji opieraja na historiach zatozycieli oraz
warto$ciach i ideach wyznawanych od poczatkéw ich istnienia.

Celem artykulu jest przedstawienie koncepcji i zalozen marketingu
narracyjnego jako strategii wizerunkowej marek ekskluzywnych, jak réw-
niez charakterystyka ich uzycia w konkretnych materiatach promocyjnych
wybranych marek. Realizacji tego celu stuzy udzielenie odpowiedzi na na-

stepujace pytania badawcze:
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Pytanie 1: Jaki jest zakres zastosowania techniki storytellingu w stu naj-
popularniejszych materiatach promocyjnych Chanel, Gucci i Dior zamiesz-
czonych w wybranym okresie na kanale YouTube?

Pytanie 2: Jaki jest udzial wyodrebnionych kategorii i subkategorii zwia-
zanych z technikg marketingu narracyjnego (rodzaj materiatu, przedmiot lub
cel, temat, bohater, archetyp, wartosci) w dziesieciu wybranych materiatach
promocyjnych kazdej z wybranych marek?

Pytanie 3: Jaka jest zawarto$¢ strategii wizerunkowych marek Chanel,
Gucci i Dior ze wzgledu na stosowanie kategorii: odbiorca marki, wartosci,
typ pozycjonowania, typ wizerunku, core story, archetypy?

W kolejnych czes$ciach opracowania zostang przedstawione definicja
i koncepcja storytellingu oraz ich charakterystyka jako narzedzia kreowania
wizerunku, jak réwniez zostang zaprezentowane wyniki ilo§ciowej i ja-
kosciowej analizy zawarto$ci materiatéw promocyjnych opublikowanych
w wybranym okresie (kwieciei-maj 2018) na kanale YouTube przez przed-

stawione wyzej marki luksusowe.

Ewolucja sposobéw rozumienia marki i odkrywania jej istotnych funkcji
sprawila, ze wspolczesni specjalisci ds. marketingu i PR siegaja po nowo-
czesne metody kreowania wizerunku firmy, w tym marketing narracyjny.

Narzedzia kreowania wizerunku marki mozna podzieli¢ na klasyczne
(tradycyjne, uzywane powszechnie) oraz wspolczesne (nowe, pochodzace
z kombinacji, przeksztalcenia tradycyjnych lub bedgce wynikiem dostrze-
gania innowacyjnych metod, nowych narzedzi czy potrzeb wspotczesnego
konsumenta). Do klasycznych zaliczy¢ mozna narzedzia wymienione przez
P. Kotlera jako jedno z zestawu ,,P”-promociji (tzw. promotion mix): reklame,
public relations, sprzedaz osobista, promocje sprzedazy, marketing bezpo-
$redni (Kotler, 2005). Takie ujecie stanowi pewne uproszczenie klasyfikacji
tzw. instrumentéw komunikacji (promocji), ktére poprzez taczenie, gru-
powanie czy kategoryzowanie tworzg szeroka game narzedzi stuzacych
komunikacji marketingowej. Kluczem efektywnej promocji jest umiejetne
i przemyslane Iaczenie dziatan i instrumentéw dopasowanych do okre$lone-
go segmentu docelowego, obranego celu oraz specyfiki rynku (Blythe, 2002).
Natomiast do narzedzi nowoczesnych zalicza sie m.in. koncepcje spotecznej

odpowiedzialnosci biznesu (corporate social responsibility — CSR), marketing
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rytualny, marketing tresci (content marketing), marketing doswiadczen,
marketing szeptany oraz marketing narracyjny. Storytelling jako narzedzie
marketingowe jest postrzegany jako rodzaj inwestycji w relacje miedzy mar-
ka a konsumentami. W szczegdlnosci celem przekazéw wideo lub innych
komunikatéw cyfrowych (digital storytelling) jest sprawienie, ze widownia
bedzie bardziej skupiona na opowiesci na temat marki niz na samym produk-
cie (cho¢ skutki sprzedazowe majg dotyczy¢ takze produktu) (Bolat, 2017).
Skutecznos$¢ marketingu narracyjnego jest zwigzana z faktem, ze historie
(bajki), wraz z ktérymi dorastamy jako dzieci, majg okre$long strukture
wykorzystywang nastepnie w opowiesciach marketingowych, wspieranych
sugestywnymi, atrakcyjnymi wrazeniami medialnymi (transmedia story-
telling) (Ozboliik, 2019).

Bazg marketingu narracyjnego sa narzedzia nazywane transmedia bran-
ding oraz core story. Fundamentem transmedia branding jest storyline, czyli
narracyjny charakter angazujacych odbiorcow tresci, ktére beda optymalnie
konwertowane na inne kanaly komunikacyjne. Poczatkiem tworzenia tej
historii jest okreslenie core story. Jest to inaczej rdzen osobowo$ci marki za-
prezentowany w oryginalny, angazujacy sposob. Jak zaznacza G. Kosson, core
story ma odpowiada¢ na pytanie o sens istnienia marki, przez co zaangazuje
odbiorcow na tyle, by wykonali ,,prace marketingu” (przeksztalcenie konsu-
menta w marketera) i ,podali jg dalej” (Kosson, 2014). Core story to esencja
marki, wszystko to, czym jest, kto ja tworzy, co oferuje, kto jest jej klientem,
jakie warto$ci wyznaje i jakie wartoéci oferuje. Jest kompromisem miedzy
tozsamoscig (zbiorem komunikatéw dotyczacych marki wysylanych przez jej
wlasciciela) a wizerunkiem (subiektywnym spostrzezeniem, wyobrazeniem
o marce powstalym na skutek kontaktu z nig), ktéry zapelnia luke mie-
dzy nimi. Core story ma stworzy¢ rownowage miedzy identity (tozsamos¢)
a image (wizerunek) w taki sposob, aby rozpoznaé réznice miedzy nimi
i je zniwelowa¢. Celem jest polaczenie ich w taki sposob, by spetni¢ oczeki-
wania firmy co do swojego wizerunku (Fog, Budtz, Munch, Blanchette, 2010).

Innowacyjne formy kreowania wizerunku marki charakteryzujg sie
kilkoma wspdlnymi cechami: zorientowanie na klienta i jego potrzeby,
skoncentrowanie na wartosciach i wyznawanych zasadach, interakcyj-
no$¢ i dwukierunkowa komunikacja, wstuchanie sie¢ w opinie odbiorcow
i zaakceptowanie ich roli jako prosumentéw (producent + konsument),
dostosowywanie tresci przekazéw do ich potrzeb, kontekstowos¢ dziatan
i gloszonych idei (rola historii, opowiesci), konwergencja mediéw, otwarcie
sie na nowe media z jednoczesnym zmniejszeniem znaczenia starych me-

diéw, istotna rola zaangazowania konsumenta. Te narzedzia s jednoczesnie
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potwierdzeniem zmian dotyczacych kierunku rozwoju marketingu, w ktd-
rym zauwazalne jest skupienie si¢ na roli konsumenta na rynku, jego lojal-
nosci, $wiadomosci wyboru i motywacjach oraz istotnoéci celéw i wartosci

pozycjonujacych marki na tle innych.

Marketing narracyjny jako koncepcja ksztaltowania wizerunku mar-
ki zostal zaprezentowany na konferencji ,,How brands of the future will
be shaped?”. Uznano go wtedy za metode dos¢ abstrakcyjna, zarezerwo-
wang jedynie dla dziatan PR, ktdrej efekty nie sg jasno okreslane i mozliwe
do zbadania (Fog, Budtz, Munch, Blanchette, 2010). Jako technika czerpie
zalozenia z nauk psychologicznych, socjologicznych, kulturoznawstwa i lite-
raturoznawstwa i jest efektem tzw. procesu humanizacji marketingu (Nowy
Marketing, 2018). Obserwujgc zmiany na rynku marketingu 3.0 i powstanie
tzw. ery kreatywnej, czyli polaczenia sektoréw sztuki, biznesu, technologii
i kultury, storytelling uzna¢ mozna za pozadang na rynku umiejetno$¢ bu-
dowania i rozwijania angazujacej historii (Hajdas, 2011). Sg one pozadane
ze wzgledu na swoje mocne strony, tj. uwarunkowania i powigzania kultu-
rowe, ktérych efektem jest faczenie ludzi, tatwo$¢ i szybkos¢ angazowania
mas, ulatwianie przyswajania informacji poprzez nadanie jej szerszego
kontekstu fabularnego oraz interaktywnos¢ i mozliwos¢ doswiadczania
opowiesci (Hajdas, 2018).

W sferze marketingu opowies¢ stata si¢ doskonalym rozwigzaniem zapo-
trzebowania specjalistow do spraw marketingu na efektywne narzedzie po-
zycjonowania marki na podstawie wartosci. J. Szlak definiuje storytelling jako
narzedzie zarzadzania marka wykorzystujace obowiazujace powszechnie
mity, ktdre w spojny, wielokanalowy sposob przekazuje odbiorcom wiedze
o warto$ciach danej marki, budujac jej wyrazisty, emocjonalnie angazujacy
wizerunek, tworzgc rytualy z nig zwiazane oraz lojalnos¢ i przyzwyczajenia
(Szlak, 2016). Jako podstawowa funkcje opowiesci okresla sie bycie faczni-
kiem miedzy warto$ciami propagowanymi przez marke a zachowaniem
konsumentéw poprzez rytualizacje Zycia codziennego (Szlak, 2016). Dzieki
wyeksponowaniu produktu w materialach promocyjnych opartych na cie-
kawej fabule, z charakterystycznym bohaterem, z ktérym odbiorca moze si¢
utozsamia¢, marka zyskuje istotne miejsce w codziennym zyciu konsumenta.
Staje si¢ jego receptg na potrzebe samorealizacji czy osiagnigcie okreslonego

wzorca, do ktérego dazy. ,Iluzoryczna istota marki”, o ktérej wspomina
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J. Altkorn, to efekt dziatania marki mitycznej, czyli takiej, ktorej tozsamosé
opiera sie na wartosciach wirtualnych wyrazonych poprzez mity i archetypy
(Altkorn, 2001). To wtasnie do nich odsytaja opowiesci w marketingu, zysku-
jac dzieki temu pozadane cechy ponadczasowosci i uniwersalnosci. M. Cze-
remski, badacz marketingowej teorii mitu, wymienia trzy jego wlasnosci:
struktura wydarzen (monomit), bricolage i kontrintuicyjnos¢ (Czeremski,
2018). Monomit to pojecie stworzone przez J. Campbella, ktory w ksigzce
Bohater o tysigcu twarzach rozstrzyga o powtarzanej formule wydarzen
w opowiesci, charakterystycznej dla mitow. Bricolage, czyli ,majsterkowanie”,
polega na przypisywaniu znaczen przedmiotom i zjawiskom za pomoca
gotowych obrazéw i symboli, czyli tzw. struktur myslowych (Szabelska,
2012). W marketingu przejawia si¢ to tworzeniem pozytywnych skojarzen
z produktem dzieki taczeniu go z wirtualnymi znaczeniami (symbole, cechy
abstrakcyjne, rytuaty itd.). Kontrintuicyjnos¢ to celowe dodanie lub usunie-
cie typowych, spodziewanych cech wyobrazanego elementu, co zapewnia
tatwiejsze zaciekawienie i zapamigtanie przez odbiorce danego przekazu
(Czeremski, 2018). We wspoltczesnym marketingu obecne jest takze zjawisko
mitologizacji, czyli nadawania statusu graniczacego ze $wietoscia i przypi-
sywania nadnaturalnych zdolnosci i warto$ci marce. Mitologizacji mozna
poddac cate przedsiebiorstwo, jego wybrane atrybuty (wyjatkowos$¢, wtadze,
pionierstwo), tworce firmy lub jej przywodce, ale tez przedsiebiorcéw z nig
zwigzanych czy klientéw (Kostera, 2010). Monomit to opracowany schemat
mitologicznej podrozy, ktdra sklada sie z trzech podstawowych elementdw:
oddzielenie-inicjacja-powr6t, ktére wspdlnie tworzg jadro mitu. Rozwijajac
je, uzyskamy trzy etapy podrozy bohatera:

1. wezwanie do przygody i porzucenie dotychczasowego Zycia

2. walka z przeciwno$ciami stojacymi na drodze do celu

3. powrét bohatera i przemiana otaczajacej go rzeczywisto$ci na lepsza

(Campbell, 1997).

Koncepcja monomitu zostata opracowana na bazie teorii archetypow C.G.
Junga, te za$ — przelozone na uzytek swiata marketingu - zostaly opisane
przez M. Mark i C. Pearson, ktore oparly swoje schematy archetypiczne
na koncepcji monomitu. Archetyp, wedtug Junga, to prawzér osobowo-
$ci opracowany na bazie kolektywnej nie§wiadomosci, ktdrej podstawa
sg uniwersalne dla wszystkich formy zachowania, odczu¢, mys$lenia. Wzorce
te wplywaja na jednostke w ramach jej wewnetrznej potrzeby nadawania
wymiaru symbolicznego otaczajacej ja rzeczywistoéci (Zubiel-Kasprowicz,
2016). Opowiesci archetypiczne zbudowane sg na glebokich, czesto ukry-

tych warto$ciach, ktére motywujg odbiorce do odkrywania prawdziwych
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motywacji bohatera. Jest to przeciwienstwo stereotypu, ktorego gléwnym
celem jest upraszczanie i wyréwnywanie obrazu rzeczywistosci (Tkaczyk,
2018).

Obserwujac koncepcje monomitu i znaczenie archetyp6w, mozna dojs¢
do wniosku, ze archetyp jest motywacja do powstania opowiesci, mitu.
Na potrzeby komunikacji marketingowej opracowano zestaw dwunastu
archetypéw, na podstawie ktorych mozna budowac¢ tozsamos$¢ marki: Nie-
winna, Odkrywca, Blazen, Wtadca, Kochanek, Medrzec, Bohater, Bun-
townik, Czarodziej, Zwykly cztowiek, Opiekun, Stwdrca. Moc archetypow
odkryto w momencie przemian na rynku, ktéry pod wplywem rosnacych
wymagan konsumentdw i rozprzestrzeniajacej sie konkurencji zmotywowat
tworcow do siggniecia po marketing, ktéry nada znaczenie istnieniu marki
(the meaning of brand). To wlasnie dzieki takiemu podejsciu mozliwe byto
przemoéwienie do uczud i intuicji odbiorcéw, wykreowanie i wzbudzenie
emocji, a przede wszystkim ulatwienie dotarcia racjonalnych argumentéw
wyroézniajacych produkt marki do konsumentéw (Mark, Pearson, 2001).
Klasyfikacja archetypdw zaproponowana przez M. Mark i C. Pearson oparta
jest na czterech motywacjach, ktére facza potrzeby konsumentéw z ofero-
wanymi warto$ciami marki. Pierwszg z nich, potrzebe stabilizacji (stability),
marka moze spetnié¢ przez obietnice pewnosci kontroli i bezpieczenstwa
dzieki uzywaniu produktu (Stworca, Opiekun, Wtladca). Potrzebe wladzy zas
(mastery) moze ona zaoferowaé w ramach produktu wymagajacego podjecia
ryzyka i przygody (Bohater, Buntownik, Czarodziej). Druga para przeciw-
stawnych motywacji jest poczucie przynaleznosci (belonging) i niezalezno$ci
(independence). W przypadku potrzeby przynalezno$ci (Blazen, Zwykly
Czlowiek, Kochanek) marka proponuje wartoéci zapewniajace konsumen-
towi poczucie akceptacji i mozliwo$¢ ,,wkupienia si¢” w faski innych, zas
w odniesieniu do niezalezno$ci (Niewinna, Odkrywca, Medrzec) odwotuje
sie do indywidualizmu, spelnienia i nonkonformizmu (Mark, Pearson, 2001).

W projektowaniu tozsamosci marki wazna jest umiejetno$¢ dobrania
do potrzeb klientéw takich motywacji, ktére beda pasowa¢ do ich potrzeb
i stang sie¢ rozwigzaniem dla ich probleméw oraz odbiciem ich wlasnego ,,ja”.
Jednocze$nie dazy sie do zapewnienia réwnowagi i stabilnosci okreslonych
warto$ci. Spojnos¢ archetypow tworzacych tozsamos¢ odbiorcy i marki
owocuje znaczacg i wartosciowa komunikacjg oparta na glebokich relacjach
i lojalnos$ci. Tworzenie tozsamosci marki na podstawie archetypéw moze
wymagac polaczenia dwoch lub wiecej korespondujacych ze sobg moty-
wow. Jest to zabieg, ktory przynosi marce unikatowy i oryginalny system

komunikacji oraz daje mozliwo$¢ szerszej personifikacji i utozsamienia
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z wieksza grupa odbiorcow, ktérzy odnajda w marce odbicie samych siebie.
W badaniach dotyczacych efektywnosci i odbioru reklamy zawierajacej
odpowiedni archetyp (grupa docelowa byly osoby wykazujace cechy toz-
samego archetypu) dowiedziono, ze w wigkszosci przypadkow tozsamosé
stosowanych i odbieranych archetypéw wplywata na pozytywny odbior
reklamy i efektywniejsze zapamietanie jej w poréwnaniu z innymi (Skowron,
Cieslik, 2016). Badania te potwierdzily zasadno$¢ opracowywania tozsamosci
marki wspolgrajacej z ,ja” konsumenta.

Samo komunikowanie wartosci w procesie budowania tozsamos$ci marki
nie przynosi tak dobrego efektu jak polaczenie go z odpowiednio dopraco-
wanym kontekstem i znaczeniem. Opowiesci oparte na strukturze mitu,
wykorzystujace wzory osobowosci, z ktérymi odbiorca moze si¢ utozsamiac,
stwarzajg szerokie spektrum mozliwosci ksztattowania wizerunku przedsie-
biorstwa. Obserwujac sukcesy znanych, ikonicznych marek, ktére posiadaja
swoich lojalnych wyznawcéw, mozna zauwazy¢ istotng role personifikacji
i opowiesci, ktdre sg kluczem do osiagniecia korzystnego, trwalego, odpor-

nego na czynniki zewnetrzne wizerunku.

Przeprowadzone badania zostaly podzielone na trzy etapy, z ktoérych
pierwszy obejmowal ilosciowq analize zawartosci. Jego celem bylo wskazanie
liczebno$ci poszczegoélnych kategorii materialéw audiowizualnych wérod
stu najpopularniejszych przekazéw publikowanych przez marki na kanale
YouTube sposrdéd przypadkowo wybranych dni: 11 kwietnia 2018 r. (dla
marki Chanel i Gucci) oraz 15 maja 2018 r. (marka Dior). W ramach analizo-
wanych materialéw audiowizualnych uwzgledniono spoty reklamowe, filmy
promocyjne (dotyczace powstania marki i jej twércy, wywiady ambasadoréw
iin.), filmy instruktazowe, filmy produktowe (prezentujace powstanie i za-
stosowanie produktu) oraz filmy promujace wydarzenia zwigzane z markg
(pokazy, eventy). Ten etap analizy zawieral takze podsumowanie zakresu
zastosowania techniki marketingu narracyjnego w poszczegdlnych rodzajach
materialow. Wynik analizy ukazat zakres popularnosci storytellingu oraz
wskazal, w ktorych materiatach pojawia si¢ on najczesciej. Celem analizy
na tym etapie jest odpowiedz na pytanie badawcze dotyczace zakresu zasto-
sowania techniki marketingu narracyjnego wérdd stu najpopularniejszych

materialéw audiowizualnych marki Chanel, Gucci i Dior.
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Drugi etap analizy obejmowal badanie dziesi¢ciu materiatéw audio-
wizualnych kazdej marki, w ktorych uzyto techniki marketingu narra-
cyjnego i ktdre osiagnely wysoka popularnosé wsréd widzéw. W analizie
zostaly uwzglednione takie kategorie, jak: temat, bohater, format, warto$ci
i archetypy. Kazda z tych kategorii zawierata subkategorie wyszczegélnio-
ne na podstawie obserwacji materiatu empirycznego. Celem analizy bylo
zbadanie tworzonego przez marke wizerunku, jego spdjnosci i czytelnosci
oraz odwotania sie do zasad tworzacych storytelling, jak réwniez odpowiedz
na drugie pytanie badawcze, dotyczace udzialu wyodrebnionych kategorii
i subkategorii zwigzanych z technikg marketingu narracyjnego w dziesieciu
filmach promocyjnych badanych marek.

Celem trzeciego etapu analizy byla charakterystyka strategii wizerun-
kowej marek w formie profiléw odbiorcy, do ktérego kierowany jest prze-
kaz, wartoéci, ktore mu towarzysza, typu pozycjonowania zastosowanego
w przekazie audiowizualnym, a takze uzytych typow wizerunkdw, core
story i archetypdw. Ten etap analizy pozwolil na udzielenie odpowiedzi
na trzecie pytanie badawcze dotyczace zawartosci strategii wizerunkowych

wybranych marek.

Marka Chanel zaistniala na portalu YouTube 10 pazdziernika 2005 roku
i od tego czasu zdobyta ponad milion subskrypcji, opublikowala 723 mate-
rialy audiowizualne, kt6rych taczne wyswietlanie przekroczyto 389 min!.
Marka Gucci obecna jest na kanale YouTube od 29 pazdziernika 2008 roku.
Opublikowala 307 materialéw audiowizualnych, ktére tacznie zdobyty po-
nad 65 mln wys$wietlen. Liczba subskrybentéw wynosi 218 tys.2 Marka Dior
ma swoje konto na YouTube od 14 pazdziernika 2005 i zamies$cita juz 443
filmy, ktére lacznie zdobyly niemal 330 mln wy$wietlen i ponad p6! miliona
subskrypcji3. Tabela 1 przedstawia wyniki analizy ilo§ciowej obejmuja-
cej 100 najpopularniejszych filméw udostepnionych na kanatach YouTube
z 11 kwietnia 2018 r. dla Chanel i Gucci oraz z 15 maja 2018 r. dla Dior.

Analiza ta obejmuje rodzaj materialu (spot reklamowy, film promocyjny,

1 Statystyki Chanel na portalu YouTube, https://www.youtube.com/user/
CHANEL/about, 11.04.2018.

2 Statystki kanalu Gucci, https://www.youtube.com/user/gucciofficial/about,
11.04.2018.

3 Statystyki Dior na kanale YouTube, https://www.youtube.com/user/Dior/
about, 15.05.2018.
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film instruktazowy, film produktowy, promocja wydarzenia) oraz obecnos¢

cech storytellingu wérdd kategorii rodzajowych.

Tabela 1. Analizailo$ciowa 100 najpopularniejszych filméw na kanale YouTube wybranych marek.

Wyszczegol- Spoty Filmy Filmy Filmy Promocja  Wszystkie
MARKA o . . . .
nienie reklamowe promocyjne instruktazowe  produktowe wydarzenia filmy
Liczba 28(28%) 35(35%) 3(3%) 7(7%) 27 (27%) 100
Chanel
Storytelling ~ 21(75%) 24(69%) 1(33%) 0 0 46 (46%)
Liczba 21(21%) 39(39%) 4(4%) 6 (6%) 30(30%) 100
Guedi
Storytelling 13 (62%) 11(28%) 1(25%) 0 0 25(25%)
Liczba 24.(24%) 31(31%) 18 (18%) 21(21%) 6 (6%) 100
Dior
Storytelling =~ 20(83%) 22(71%) 3(17%) 2(10%) 0 47 (47%)

Zrédto: opracowanie wlasne

Przedstawione wyniki wskazuja, ze w przypadku Chanel narzedzie sto-
rytellingu najczeséciej stosowane jest w spotach reklamowych (75%) oraz
filmach promujacych marke (69%). Sa to tez najczesciej udostepniane rodzaje
materialow audiowizualnych na kanale marki (filmy promocyjne stanowia
35%, spoty reklamowe 28%, filmy promujace wydarzenia 27% sposréd 100
najpopularniejszych filméw). Catkowite zastosowanie marketingu narracyj-
nego siega niemal 50% najpopularniejszych filméw marki. Filmy, w ktérych
ukazywane sg produkty i ich zastosowanie czy pokazy nowych kolekcji
pozbawione w swej strukturze elementéw storytellingu, takze odwoluja si¢
do wizji i misji marki. Ukazywane w nich ,,dziela” marki koresponduja z jej
kanonem warto$ci.

Na podstawie analizy marki Gucci mozna dostrzec, ze wérdd najczesciej
publikowanych rodzajéw materiatéw sg filmy promocyjne i filmy promu-
jace wydarzenia. Na trzecim miejscu znajdujg sie spoty reklamowe, ktore
sg liderem zestawienia, jesli chodzi o czestotliwos$¢ uzycia marketingu nar-
racyjnego (62%). Pojawia sie on takze w niektérych filmach promocyjnych
(28%) i filmach instruktazowych (25%). Laczne uzycie storytellingu wynosi
25%. Wynika to przede wszystkim ze specyfiki promocji na serwisie YouTube,
gdzie marka wyraznie stawia nacisk na promocje¢ wydarzen (pokazéw mody
i nowych kolekgji), ktére - podobnie jak u Chanel - mimo braku elementéw
storytellingu w swojej strukturze, nadal nawigzuja do opisywanej wyzej

specyfiki marki.
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Tabela 2. Analiza zawartosci materiatéw marki Chanel.

Kategoria Subkategoria Liczba
Spot reklamowy 6
Rodzaj materiatu
Film promocyjny 4
Perfumy Chanel N°5 3
Perfumy Gabrielle Chanel 1
Pczzl:]i;ntl:r:alrub Perfumy Coco Mademoiselle 2
Perfumy Bleu de Chanel 1
Promocja marki 3
Coco Chanel 2
Ucieczka, pogon 6
Temat
Przemiana, zmiana postawy 4
Bycie soba, prawdziwe oblicze 4
Kobieta 4
Bohater Mezczyzna 1
Kobieta i mezczyzna 5
Kochanek 6
Buntownik 4
Archetyp 0Odkrywca 2
Stworca 3
Bfazen 2
Mitos¢ 3
Wolnosc, niezaleznos¢ 6
Pozadanie, pokusa, zmystowos¢ 4
Wartos¢ Sita, odwaga 4
Indywidualizm 2
Rewolucja 4
Prawda 2

Zrédlo: opracowanie wlasne

Wirod analizowanych materialéw Dior przewazajg filmy promocyjne
(31%), spoty reklamowe (24%) i filmy produktowe (21%). Storytelling najcze-
$ciej stosowany jest w spotach reklamowych (83%) oraz filmach promocyj-
nych (71%). Pojawia si¢ takze w niektérych filmach instruktazowych (17%)
i filmach produktowych (10%). Lacznie wéréd zbadanych filméw udziat

»story marketingu” wynosi 47%.

Druga cze$¢ analizy materialu empirycznego obejmuje po dziesig¢ fil-
moéw kazdej marki, ktére zostaly wybrane jako przyklady uzycia elementéw
storytellingu w celu pogtebienia analizy. Badanie poszczegolnych kategorii,
tj. rodzaj materiatu, przedmiot lub cel, temat, bohater, archetyp i wartosci,

doprowadzilo do wyszczegdlnienia charakterystycznych dla kazdej marki
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subkategorii, czyli powtarzajacych sie schematéw. Wyniki tej analizy wy-
kazaty, ze materialy audiowizualne marek zawierajg w swojej tresci rézne
uzupelniajace si¢ elementy, ktore tworzg wspolnie powtarzajacy si¢ w filmach
wizerunek i warto$ci. Tabele 2, 4 i 6 prezentujg analize zawartosci wybranych
dziesieciu filméw marki Chanel, Gucci i Dior.

Wéréd przebadanych filmoéw jest sze$¢ spotéw reklamowych i cztery
filmy promocyjne. Przedmiotem pojawiajagcym sie najcze$ciej byty kultowe
perfumy Chanel N°5 (3), jak réwniez ogélna promocja marki (3). Pozostale
spoty reklamowe réwniez dotyczyly perfum sygnowanych logo Chanel.
Najcze$ciej pojawiajacymi sie tematami, ktore wyréznitam w podkatego-
riach, sg ucieczka, pogon (6), przemiana i bycie sobg (4) oraz twérczyni
marki, Coco Chanel, ktora byta tematem dwdch opisywanych filméw. Wsréd
bohaterdw przewazaja pary (5) oraz postaci kobiece (4). Tylko w jednym
z opisywanych materialéw bohaterem byl mezczyzna. Archetypy, na ktérych
oparto sie, budujgc postacie bohaterdw, to zazwyczaj Kochanek i Buntownik.
Charakterystyczne dla Chanel jest faczenie archetypdw, stad tez pojawiaja sie
motywy odpowiadajgce Odkrywcy, Stwdrcy i Blaznowi. Najcze$ciej promo-
wanymi przez marke warto$ciami s3 wolnos¢ i niezaleznos¢ (6), a nastepnie
pozadanie, pokusa, zmystowo$¢, sita i odwaga oraz rewolucja. Pojawialy sie

takze indywidualizm oraz prawda.

Tabela 3. Strategia wizerunkowa Chanel.

Element strategii Chanel Charakterystyka

(Najczesciej) kobieta poszukujaca swojego prawdziwego
Odbiorca ,Ja", pragnaca czuc sie pozadana i podziwiana,
indywidualistka chcaca podkresli¢ swoja niezaleznosc.
Wartosci Wolnos¢, niezaleznos¢ mitosc, prawda, pozadanie.

Typ pozycjonowania Pozycjonowanie na podstawie wartosci.

Marka symboliczna, marka legendarna

UL (w odniesieniu do Chanel N°5).

Rewolucja w Swiecie mody oraz zmiana

Core story w postrzeganiu roli i pozycji kobiet.

Archetypy Kochanek, Buntownik.

Zrédlo: opracowanie wlasne

Korzystajac z wynikow analizy zawarto$ci wybranych materialéw audio-
wizualnych mozna zaproponowa¢ schemat strategii wizerunkowej Chanel
przedstawiony w tabeli 3.

Strategia wizerunkowa Chanel opiera si¢ na wypracowanym przez lata
wizerunku Coco Chanel, ktoéra jest ikong wszelkich dziatan marketingo-

wych marki. W odniesieniu do jej postaci marka Chanel stworzyta swojego
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odbiorce, ktéry charakteryzuje si¢ podobnymi cechami i pragnieniami

- szuka siebie, chce by¢ podziwiany, niezalezny. Warto$ciami, ktére marka

promuje, s z jednej strony poczucie wolnosci i niezalezno$ci, z drugiej

za$ prawda, mitos$¢ i pozadanie, do ktérych odbiorca podswiadomie dazy.
To przeciwstawienie i pozorna sprzeczno$¢ moze odnosic sie do kobiecej

natury, ktéra w prezentowanych przez marke materialach uchodzi za nie-
poskromiong, dzika i trudng do jednoznacznego zdefiniowania. Stad tez

kreowanie jej wizerunku na podstawie archetypéw Kochanka i Buntownika,
ktore pozwalaja odbiorcom utozsami¢ sie z nimi. Chanel, pozycjonujac si¢

na podstawie wyzej wymienionych wartosci, zyskuje status marki symbo-
licznej, bedacej katalizatorem owych warto$ci w stosunku do uzytkownikéw
i konsumentéw. Bioragc pod uwage perfumy Chanel N°5, ktére sg wielo-
krotnie prezentowane przez marke jako jej kanon, mozna okresli¢ jg takze

jako marke legendarng. Formutujac core story marki na podstawie prze-
prowadzonego badania, nalezy zwrdci¢ uwage na jej rewolucyjnos¢ i silnie

uwzgledniang pozycje i role kobiet. Dlatego istotg dziatan marki Chanel, jej

powotania i gléwna ideg przyswiecajaca jej istnieniu jest manifestacja sity,
niezaleznosci i niezwyktej mocy kobiet.

Sposrdd przebadanych filméw marki Gueci sze$¢ stanowia spoty rekla-
mowe a pozostale to filmy promocyjne. Najczesciej pojawiajacym sie celem
materiatéw jest promocja Gucci (6), w pozostalych przedmiotem s3 pro-
dukty lub perfumy marki. Gucci w swych przekazach promocyjnych stawia
na zaréwno zwigzki miedzyludzkie (4), jak i na relacje czlowieka z naturg (4).
Zauwazalne sg tez czeste odwotania do tematu pozadania, fascynacji oraz
do sztuki i pickna rzemiosta. Nie ma jasno okreslonej specyfiki, jesli chodzi
0 wybdr bohateréw, wérdd badanych jest tyle samo zenskich co meskich
postaci, obecne sg takze pary - specyficzne dla archetypu Kochanka, ale tez
wieksze grupy rownorzednych bohateréw (4). Archetypy, ktére sg widoczne
w badanych filmach, to najczesciej Stworca (6) oraz Kochanek (3). Wyrédznia
sie takze Wladce i Niewinna. Marka, w odréznieniu od Chanel, nie promuje
jednej, gléwnej wartosci, lecz jej przekaz skupia sie na kilku réwnorzednych
wartosciach zazwyczaj zaleznych od tematu. Sg to natura, poczucie wolnosci
i harmonii, kreatywno$¢, wyobraznia, sztuka oraz pozadanie, fascynacja,
ucieczka. Niemniej jednak warto wyrézni¢ znaczenie mitoéci i przyjazni oraz

los i przypadek, ktore takze pojawiaja sie w materiatach promocyjnych marki.
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Tabela 4. Analiza zawartosci marki Gucd.

Kategoria Subkategoria Liczba
Spot reklamowy 6
Rodzaj materiatu
Film promocyjny 4
Promocja marki 6
Torebka The Fringe 1
PrzedmloFIUb Perfumy Gucci Guilty 1
cel materiatu

Perfumy Gucci Bloom 1
Torebka Bamboo 1
1wiazek, relacja, przyjazi 4
Tworzenie, sztuka, rzemiosto 2
Temat Pozadanie, fascynacja, pogon, ucieczka 3
Relacja cztowieka z przyroda 4
Zakupy, prezenty 1
Kobieta 2
Mezczyzna 2

Bohater
Kobieta i mezczyzna 2
Wielu bohateréw 4
Kochanek 3
Stwérca 6

Archetyp
Wiadca 1
Niewinna 1
Mitos¢, przyjazn 2
Natura, poczucie wolnosci i harmonii 3
Wartos¢ Kreatywnos¢, wyobraznia, sztuka 3
Pozadanie, fascynacja, ucieczka 3
Los, przypadek, zaskoczenie 2

Zrédlo: opracowanie wlasne

Wizerunek Gucci zmienial si¢ przez lata. Od charakterystycznego dla
marek luksusowych podkreslania sensualnosci, klasy, stylu i prestizu, marka
przeszla do promowania zwiazku z florg i fauna, przeksztalcania i wykorzy-
stywania elementéw kultury antycznej i popkultury do promocji swoich dziet.
Przekazy prezentujace energie, zabawe, odwazne barwy oraz faktury wydaja
sie skierowane do mlodszych odbiorcéw. Odejscie od minimalizmu i za-
chowawczosci na korzy$¢ spontanicznosci, bezpretensjonalnoséci i swobody
sg dzi$§ cechami wyrdzniajacym Gucci na tle innych marek ekskluzywnych.

Sktadniki jej strategii wizerunkowej prezentuje tabela 5.
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Tabela 5. Strategia wizerunkowa Gucci.

Element strategii Gucci Charakterystyka

0Osoba mfoda, cenigca spontaniczno$¢i mozliwos¢
Odbiorca wyrazania siebie, poszukujaca harmonii, elegangji
iponadczasowosci, interesujaca sie sztuka, ceniaca piekno.

Wartosci Sztuka, natura, kreatywnos¢, harmonia.
Typ pozycjonowania Pozycjonowanie na podstawie wartosci.

Marka symboliczna (symbolizuje osobowos¢

LA uzytkownika, jego cechy i wartosci, ktére wyznaje).

Potaczenie sztuki, natury i mody, ktére

Corestory wspdlnie tworza spéjna catosc.

Archetypy Stworca, Kochanek

Zrédlo: opracowanie wlasne

Strategia wizerunkowa stosowana przez Gucci jest syntezg calej historii
jej istnienia, ktéra pomimo perturbacji, kryzysow i przeksztalcen, tworzy
spdjne, ale zaskakujgce potaczenie klasy, przywigzania do historii, doktad-
noéci i luksusu z mlodzienczg radoscig, spontanicznoscig i mitoscig do sztuki.
Jej odbiorcg jest wiec osoba mloda, spontaniczna, cenigca sztuke, ktora szuka
ponadczasowych, odznaczajacych si¢ klasa produktéw, podkreslajacych jej
swobode, humor i umitlowanie piekna i przyrody. Archetypami, na bazie
ktorych zbudowana jest strategia, sa posta¢ Stworcy oraz dazacego do po-
czucia przynaleznoéci Kochanka. Gucci jest dzigki temu markg symboliczna,
ajej core story opiera sie na harmonijnym pofaczeniu sztuki i mody. W swej
komunikacji z odbiorcami marka Gucci staje sie kreatorem i interpretatorem
znanych elementéw kultury wspoélczesnej i tej dawnej, tworzy estetyczny
content, ktory stat si¢ jej cecha rozpoznawalng oraz koresponduje z jej twor-
czo$cig. Dlatego tez wérdd promowanych przez marke wartosci jest sztuka,
natura, kreatywno$¢ i harmonia. Poprzez aktywne nawigzywanie do kultury
przybliza si¢ do kategorii twdércow sztuki pieknej, wcigz stawiajac w kanonie

swych wartosci uwielbienie dla mtodoéci i otwarto$ci na $wiat.
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Tabela 6. Analiza zawartosci marki Dior.

Kategoria Subkategoria Liczba
Spot reklamowy 7
Rodzaj materiatu
Film promocyjny 3
Perfumy J'adore 2
Perfumy Miss Dior 1
Perfumy Sauvage 1
PrzedmloFIUb Perfumy Poison Girl 1
cel materiatu
Perfumy Homme Sport 1
Perfumy Dior Addict 1
Promocja marki 3
Dzika natura, wyzwolenie instynktow, podkreslenie sity 7
Mitos¢, relacja, zwiazek 2
Temat

Spetnienie marzen, celow 5
Poszukiwanie siebie, prawdy, przemiana 7
Kobieta 4
Bohater Mezczyzna 5
Kobieta i mezczyzna 1
Kochanek 2
Odkrywca 7

Archetyp
Niewinna 1
Buntownik 1
Wolnos¢ 7
Przysztos¢, zyciowa zmiana 4
Wartos¢ Sita, moc, instynkt 4
Marzenia, pasje 5
Mitos¢, pozadanie 2

Zrédlo: opracowanie wlasne

Z powyzszej tabeli wynika, ze spo$réd omawianych filméw siedem sta-
nowig spoty reklamowe perfum, za$ trzy pozostale to filmy promocyijne,
ktérych celem jest prezentacja marki i jej wartosci. Najczesciej pojawiajacym
sie tematem jest dzika natura cztowieka, jego instynkty i sila, jak réwniez
poszukiwanie siebie, prawdy o sobie, przemiana. Watki te pojawiaja si¢
siedmiokrotnie. Kolejne tematy, ktére réwniez warto zauwazy¢, to spel-
nianie marzen, dazenie do celu (5) oraz zwigzek i milo$¢ (2). W katego-
rii ,Bohater” Dior przedstawia zaréwno na kobiety (4), jak i mezczyzn (5),
awjednym z filméw bohaterem jest para kochankéw. Archetypem, na bazie
ktérego tworzona jest strategia wizerunkowa Dior, jest przede wszystkim
Odkryweca, ktéry pojawia sie w siedmiu filmach. Marka korzysta tez z popu-

larnego w branzy luksusowej archetypu Kochanka oraz siega po Niewinna
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i Buntownika. Sposéréd wartoéci proponowanych przez marke wyrdznia
sie wolno$¢, marzenia i pasje, przyszlosé, sile i instynkt. Sg one dos¢ spdjne
i powtarzajg sie w duzej czeéci filméw Dior.

Marka Dior w swej strategii wizerunkowej do§¢ wyrazne ktadzie nacisk
na wartosci, takie jak: sita, instynkt, marzenia, stad tez wielokrotne siega-
nie po archetyp Odkrywcy. Spoiwem taczacym wizerunek prezentowany
w badanych materiatach z historig marki jest poszukiwanie innowacyjnosci,
nowosci, zmiany, ktére byly motywacja twoércy Dior. Fascynacja Christiana
Diora naturg i kwiatami ma tez swoje odzwierciedlenie w doborze przed-
miotu spotéw reklamowych (sa to przewaznie perfumy) oraz w wielokrot-
nie powtarzajacym sie¢ motywie przyrody. Kreowany wizerunek zawiera
elementy przedstawione w tabeli 7.

Tabela 7. Strategia wizerunkowa Dior.

Element strategii Dior Charakterystyka

Kobieta wolna, silna i niezalezna, zdolna
do poswiecen i odwaznych czyndw, poszukujaca
Odbiorca szczescia, podziwu, wzbudzajaca pozadanie.

Mezczyzna silny, pefen pasji, zdecydowany, zmagajacy sie
z pierwotnymi instynktami, dazacy odwaznie do celu.

Wartosci Wolnos, sita, marzenia, pasja, przysztosc.
Typ pozycjonowania Pozycjonowanie na podstawie wartosci.
Typ wizerunku Marka symboliczna.
Potaczenie ponadczasowej elegancji i nowoczesnosci,
Core story 2 4 elegand

odwazne zmiany w $wiecie mody i zyciu swoich klientéw.

Archetypy Odkrywca, Kochanek

Zrédlo: opracowanie wlasne

Tworzac swéj wizerunek, Dior przechodzi od klasy, elegancji i szyku
ku indywidualizmowi, nowoczesnosci i odwadze, taczac je w spdjny sposob
za pomocg archetypu Odkrywcy i Kochanka. Odbiorcy marki to osoby silne,
pelne niezaleznosci i pasji, dazace do celu, ktére poprzez uzytkowanie jej
produktéw moga zyskaé poczucie odwagi, wyjatkowej sily i indywidualizmu,
ktére utatwia im spelnienie swych marzen. Strategia wizerunkowa Dior jest
odpowiedzig na ich potrzebe odnajdywania wiekszego sensu, celu Zycia,
poszukiwania szcze$cia i poczucia samorealizacji. Dior jest wiec kolejna
marka symboliczng, ktéra odzwierciedla i nadaje cechy swoim klientom. Po-
zycjonowanie na podstawie wartosci to wynik konsekwentnego promowania
w swych materiatach poczucia wolnosci, odniesienia do sity, marzen, pasji
i przysztoséci. Archetypy umozliwiajace marce personifikacje i utozsamianie

z odbiorca na podstawie wspolnych dazen i pragnien to w przypadku Diora
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Odkrywca i w niewielkim stopniu Kochanek. Przebadane materiaty audio-
wizualne marki wykazuja, Ze wyzej wymienione cechy, wartosci i archetypy

stosowane sg konsekwentnie i spdjnie.

Wyniki przeprowadzonej analizy zawarto$ci materiatéw audiowizual-
nych marek luksusowych wykazaly, ze storytelling jest kluczowa technika
marketingowa stosowana w przekazach wybranych marek ekskluzywnych,
to jest Chanel, Gucci i Dior. Odnoszgc sie do pytan badawczych, nalezy
sformulowac¢ nastepujace wnioski:

1. Zawarto$¢ techniki storytellingu w stu najpopularniejszych filmach
Chanel, Gucci i Dior uzalezniona jest od specyfiki publikowanych
materialéw. W przypadku Dior i Chanel storytelling stanowi niemal
50% najpopularniejszych materialéw. U Gucci za$, gdzie zauwazalna
jest przewaga materiatéw promujacych wydarzenia, story marketing
jest mniej popularnym narzedziem i pojawia si¢ w 25% badanych
filmow.

2. Udzial wyodrebnionych kategorii i subkategorii zwigzanych ze sto-
rytellingiem w dziesieciu wybranych filmach kazdej marki zalezy
od wypracowanej przez nia tozsamoséci. W przypadku Dior wyrazna
konsekwencja i spdjnoé¢ materialéw w oparciu o archetyp Odkrywcy
to wynik jej gleboko ugruntowanych wartosci i przy$wiecajacych jej
idei. Chanel charakteryzuje si¢ wieloformatowym wizerunkiem, kté-
rego zrédlem jest posta¢ Gabrielle Chanel. Gucci przeksztalcajac swoj
wizerunek, stara si¢ taczy¢ wybrane przez siebie wartosci za pomoca
archetypow, mitow i elementéw kultury.

3. Zawarto$¢ strategii wizerunkowych marek ze wzgledu na wyréznione
kategorie charakteryzuje si¢, w przypadku kazdej z nich, pozycjono-
waniem na podstawie warto$ci, statusem marki symbolicznej i silnym
zwiazkiem core story z osobowoscig odbiorcy i warto$ciami, jakie
marka promuje.

Na podstawie przedstawionej analizy mozna stwierdzi¢, ze storytelling
ma istotny udzial w tworzeniu relacji marka-odbiorca w badanym segmen-
cie marek luksusowych. Podstawg jest odnoszenie si¢ do wspolnych dazen,
pragnien i personifikacji marki w celu fatwiejszego utozsamiania sie z nig.
Marketing narracyjny wptywa tez na popularno$¢ materiatéw — w przy-

padku kazdej z opisywanych marek na pierwszym miejscu w zestawieniu
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najpopularniejszych filméw na kanale YouTube znajduje sie film zawierajacy
elementy opowiesci. Czestotliwos¢ jego wystepowania jest tez znacznie
wyzsza wérod filmoéw, ktore osiagnely najwyzsza liczbe wyswietlen. Po-
nadto mozliwe jest wyszczegolnienie pewnych powtarzajacych si¢ schema-
tow zaréwno w tematyce, jak i w proponowanych przekazach dotyczacych
wartosci, z ktérych mozna wywnioskowa¢, ze marki siegaja po archetypy
i mity pozwalajace na interpretacje i odczytywanie opowiesci na glebszym
poziomie oraz daja mozliwo$¢ utozsamiania si¢ z bohaterem. Pozycjonowa-
nie na podstawie wartosci, stosowane przez marki luksusowe, jest zgodne
z trendami obowigzujacymi w marketingu oraz nadaje im charakter marki
symbolicznej, o wyjatkowym znaczeniu w zyciu uzytkownika. Jej produkty
nadaja mu odpowiednich, korespondujacych z tozsamoscig marki cech,
podkreslajgc jego pozycje i status oraz definiujg styl zycia. Dzigki okresleniu
core story kazdej marki dostrzec mozna relacje jej tozsamosci z wizerunkiem
i ustali¢, ze w przypadku Dior, Gucci i Chanel jest on spdjny, wielowymia-
rowy i konsekwentny. Wyniki badan moga stuzy¢ jako element wyjasniania
sukcesu przedstawionych marek na rynku, obecnosci lojalnych i oddanych
im klientéw oraz tworzenia si¢ znanych w popkulturze mitéw tych marek,

obecnych takze w zyciu codziennym.
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ABSTRAKT

Celem artykutu jest pokazanie zabiegdw, wykorzystywanych przez media w celu kreowania

nastrojow spotecznych. Poddajac analizie radiowe stuchowisko Orsona Wellesa, ukazano spo-
sob, dzieki ktéremu kreujac sytuacje kryzysowe, media s3 w stanie oddziatywac na odbiorcow.
W artykule przedstawiony zostat kontekst kulturowy potrzebny do zrekonstruowania wiedzy

z poczatku XX wieku, zabiegi wykorzystane w radiowej wersji Wojny swiatdw, a takze zesta-
wienie z innymi radiowymi komunikatami. Ostatnia cze$¢ tekstu dotyczy sity oddziatywania

mediow na kreowanie rzeczywistosci i nadawania wiarygodnosci przedstawianym przez nich

wiadomoséciom. Odwotujac sie do koncepcji medioznawczych, staram sie pokazac niebezpie-
czenstwa ptynace z biernego uzytkowania srodkéw masowego przekazu.

SLOWA KLUCZOWE: WOJNA SWIATOW, FAKE
NEWS, ODDZIALYWANIE MEDIOW, SLUCHOWISKO
RADIOWE, PRZEKAZY MEDIALNE

ABSTRACT

The aim of the article is to show the treatments used by the media to create social moods.
Through the analysing Orson Welles's radio play, it is shown how, by creating crisis situations,
the media are able to influence the recipients. The article presents the cultural context needed
to reconstruct knowledge from the early twentieth century, the treatments used in the radio
version of the World War, as well as a comparison with other radio messages. The last part
concerns the power of the media’s influence on creating reality and giving credibility to the
messages they present. Referring to the media concept, the article attempts to show the
dangers of passive use of mass media.

KEYWORDS: THE WAR OF THE WORLDS, FAKE NEWS,
MEDIA IMPACT, RADIO DRAMA, MEDIA MESSAGES
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Oddziatywanie przekazéw medialnych na Swiadomos¢ zbiorowa

dobie nowych mediéw mozna by rzec, ze jeste$my przyzwyczajeni

do komunikatéw obecnych w kazdym miejscu. Tysigce infor-

macji, ktére kazdego dnia docierajg do nas ré6znymi kanalami,
nikogo juz nie dziwig. Problemem dla uzytkownikéw staje si¢ segregacja
wiadomodci, za§ powszechna niewiedza na temat tego, jak dobiera¢ informa-
cje, ktore sa nam potrzebne, jeszcze bardziej poglebia to zjawisko. Selekcje
dostarczanych nam wiadomo$ci zaczynaja wykonywac za nas algorytmy,
o ktérych dziataniu spora czes$¢ spoleczenstwa nie ma pojecia. W zalewie
informacji pojawiaja si¢ tez te, ktdre nazywamy fake newsami. Tworzone
w celu dezinformacji, dla rozrywki czy z braku dostatecznych dowodoéw,
swoimi czesto szokujacymi tresciami docierajg do tysiecy odbiorcéw, ktorzy
bez zastanowienia je powielaja. O wzroécie popularnosci zjawiska, ale tez
pewnej swiadomosci na jego temat, §wiadczy fakt, ze w 2017 roku fake news
zostalo wybrane stowem roku. Mimo to w mediach masowych rozpowszech-
nianie wywolujacych sensacje tresci nadal stanowi ogromny problem, a in-
ternauci przescigaja sie¢ w tworzeniu coraz bardziej absurdalnych informacji,
by wprowadza¢ w btad innych uzytkownikéw. O sile oddziatywania takich
wiadomosci mozna dowiedzie¢ si¢ wiecej, siegajac do udokumentowanych
zrédet, dzieki ktérym mozliwe jest zaobserwowanie, jak przyjecie za pew-
nik ustyszanych wiadomosci doprowadza do powielania nieprawdziwych
informacji nawet przez nastepne pokolenia.

Tematem niniejszego artykulu sa mechanizmy oddziatywania przekazéw
medialnych na §wiadomo$¢ zbiorowg na przyktadzie Wojny swiatéw Orsona
Wellesa. Pragne poruszy¢ takie watki, jak: wplyw stanu wiedzy na odbiér
stuchowiska, zabiegi zastosowane, by stworzy¢ rzeczywistg transmisje fik-
cyjnego zdarzenia oraz to, w jaki sposdb Wojna swiatéw wplynela na prze-
kazy medialne. Dla pelniejszej analizy kluczowe s3 takze kwestie dotyczgce
kontekstu kulturowego, dzigki ktéoremu mozliwe bedzie zrekonstruowanie
nastrojow panujacych przed rokiem 1938. Odtworzenie wiedzy i przekonan,
jakimi dysponowali dwczeséni ludzie, pozwala, jak sadze, na lepsze zrozu-
mienie zabiegéw, ktérych uzyto w stuchowisku. Poréwnujac Wojne swiatéw
z innymi radiowymi komunikatami, zamierzam przedstawi¢ mozliwosci,
jakie daje odpowiednie wykorzystanie techniki. Ponadto Wojna swiatéw
stanowi material badawczy, ktéry dostarcza informacji na temat zjawiska
fake newséw, a takze tego, czy stuchowisko Wellesa przyczynito si¢ do zmiany

postrzegania mediéw i ich odbioru.
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W niedzielny wieczér 30 pazdziernika 1938 roku radio Columbia Broad-
casting System nadato 17. odcinek teatru radiowego The Mercury Theatre
on the Air, ktory po dzi$ dzien pozostaje jednym z najstynniejszych i naj-
bardziej kontrowersyjnych stuchowisk radiowych. Teatr, ktérego dyrek-
torem, rezyserem i aktorem byl majacy wowczas zaledwie 23 lata Orson
Welles, zaprezentowal tego dnia odcinek zatytulowany Wojna swiatéw. Byta
to adaptacja powiesci Herberta G. Wellsa z 1898 roku. Zaréwno powies¢, jak
i audycja przedstawiajg inwazje cywilizacji marsjanskiej na ziemie. Welles
oraz jego wspottowarzysze nie byli poczgtkowo przekonani do tekstu sprzed
40 lat, uwazajac go za dobrze znany spoleczenistwu. Ponadto w ich mniema-
niu stuchowisko na podstawie Wojny swiatéw nie mogto niczym zaskoczy¢
odbiorcow (Roth, Huff, 2018). W stuchowiskach Welles trzymat si¢ wyty-
czonego planu przyciagania uwagi juz w pierwszych minutach, by stuchacze
nie zmienili stacji. Nastepnie przyblizal odbiorcom miejsce i bohateréw,
by mogli to sobie wyobrazi¢, uwazajac przy tym, zeby nie bylo ich zbyt wielu,
co wprowadzaloby zamet. Waznym elementem pracy Wellesa byl dobor
aktorow i tekstow, ktore musialy urzekaé widza, jako ze dzwigk byt jedynym
sposobem prezentacji przedstawianego §wiata. W poprzednich adaptacjach
teatr zaslynal z tworzenia dzwiekowych iluzji, wykorzystujac takie zabiegi,
jak w Draculi - przebijanie arbuza mlotkiem, zastepujace odglos przebijania
serca wampira drewnianym kotkiem; w Hrabim Monte Christo - spuszcza-
nie wody w toalecie, ktére symulowalo szum fal; czy w Opowiesci o dwéch
miastach - przecinanie salaty tasakiem imitujace dzwieck gilotyny odcina-
jacej glowe (Jarrow, 2018). Podczas kazdej audycji oprocz aktoréw, w studiu
obecna byla réwniez orkiestra, ktéra swoja gra dodawata nastrojowego
tla przedstawieniom. Jednak, by widzowie i tym razem z zaciekawieniem
wstuchiwali si¢ w audycje, Welles musiat zadba¢, by stuchowisko nie przy-
ciggalo wylacznie efektami, ale i scenariuszem. Pierwszym zabiegiem bylo
przeniesienie miejsca akcji z Wielkiej Brytanii do Stanéw Zjednoczonych

- przestrzen znana i bliska stuchaczom miata za zadanie bardziej skoncen-
trowac ich uwage. Nastepnie nalezato dostosowaé powie$¢ do warunkow
radiowych, zastosowana koncepcja newséw miala odpowiednio intrygowac,
ale nie zdradza¢ zbyt wiele w krétkich wiadomosciach.

Przed przejsciem do analizy Wojny swiatow warto przyjrzec si¢ kultu-
rowemu kontekstowi czasu, w ktérym stuchowisko zostato zaprezentowane.

W koncepcjach neopsychoanalizy uwidocznia si¢ rola nie§wiadomosci, ktora
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jest uwarunkowana przez dzialania spoleczne i kulturowe. Jak podaje Maciej
Bachryj-Krzywaznia (2011, s. 79-80):

ta istotna zmiana perspektywy [...] otwiera szczegdlnie interesujaca
perspektywe interpretacyjna. Odkrywa bowiem zaréwno indywi-
dualny jak i spoteczny wymiar ludzkiej nieSwiadomosci oraz ich
wptyw na tresc subiektywnych przekonan i senséw wigzanych przez

podmiot z wtasnymi dziataniami.

Widzimy wiec, ze oddzialywanie niewiadomosci na dziatania i zacho-
wania czlowieka jest silnie sprzezone z kultura, w ktérej dane zjawiska za-
chodzg. Co istotne, wplyw ten jest obustronny, przez co kultura nie tylko
wplywa na ksztaltowanie si¢ osobowosci, ale rowniez osobowos¢ wyraza sie
w kulturze. Wynik procesu poznawania nie jest zatem zbiezny z materiatem
poczatkowym, poniewaz przeszedt przez serie filtréw historycznych, spo-
tecznych i kulturowych. Role sprawczg zachowan cztowieka przejmuje wiec
nie$wiadomo$¢ ksztattowana przez wspomniane czynniki, ktore w pewnych
aspektach moga by¢ kontrolowane przez twércéw i nadawcow mediow. Jed-
nostka zatem ma zakodowane dziatania, ktore pozostajg nieu§wiadomione
i wywolywane sg w sposob niezalezny od niej. Dlatego zasadne jest spojrze-
nie na to, jakie wydarzenia spoleczne i kulturowe majace wptyw na uksztal-
towanie sie przekonan, poprzedzily audycje radiowa Wellesa.

Marsjanska goraczka rozpoczela sie pod koniec XIX wieku. Obserwacje
Giovanniego Schiaparellego z 1877 roku dowiodly, Ze na powierzchni Marsa
widoczne s3 proste linie, ktére zostaty nazwane kanalami. Proste linie po-
budzaly wyobraznie, w zwiazku z tym zaczeto snu¢ teorie, Ze zostaly one
zbudowane przez inteligentne istoty zamieszkujace planete. Do populary-
zacji tych tez znaczaco przyczynily sie publikacje Percivala Lowella, ktére
wynikatly nie tylko bezposrednio z jego obserwaciji, ale i domnieman, jakoby
widoczne na Marsie kanaly byly wynikiem dzialan cywilizacji marsjanskiej
majacych zapobiec obumieraniu planety (Basalla, 2006). W 1899 roku Nikola
Tesla, badajac szum radiowy atmosfery odebral powtarzajace sie sygnaly.
Mimo iz nierozszyfrowane, zostaty uznane za komunikaty radiowe z innej
planety. W 1901 roku Tesla w artykule opublikowanym w magazynie ,,Col-
lier’s Weekly” oglosit: ,,coraz bardziej poteguje si¢ we mnie prze§wiadczenie,
ze bylem pierwszym czlowiekiem, ktéry uslyszat pozdrowienie przestane
z jednej planety na druga” (Tesla, 1901). Dziewietnascie lat pozniej fizyk
Guglielmo Marconi (1920) réwniez podejrzewal, ze odbiera sygnaly z innej

planety przesytane alfabetem Morse’a.
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ZDbiér tych i innych przypuszczen doprowadzit do zainteresowania zy-
ciem pozaziemskim nie tylko uczonych, ale i twércow sztuki. W 1898 roku
ukazata si¢ wspomniana juz Wojna swiatéw, trzy lata pézniej H.G. Wells
wydaje kolejng ksigzke, Pierwsi ludzie na ksiezycu (1901). W nastgpnych
latach powstaly dziesigtki powiesci pokazujace cywilizacje zamieszkujgce
inne planety, podréze kosmiczne czy tez inwazje na ziemie. Rowniez tworcy
filmowi inspirowali sie przestrzenig kosmiczng. W 1902 roku Mélies nakrecit
film Podroz na ksiezyc przedstawiajacy naukowcow, ktdrzy na Ksiezycu spo-
tykajg inng cywilizacje. W 1910 roku Thomas Edison zaprezentowal wtasna
Podréz na Marsa, ktéra opowiadata o tym, jak na planecie spotkat olbrzy-
mich kosmitéw. Do 1938 roku powstaly jeszcze takie filmy, jak: dunskiej
produkcji Podréz na Marsa z 1918 roku; wykorzystujacy technike teleview
(prekursora 3D) Cztowiek z marsa; rosyjski Aelita: Revolt of the Robots, ba-
zujacy na ksigzce Aleksieja Tolstoja; czy amerykanski Just Imagine. W roku
1899 po raz pierwszy w Londynie zostat wystawiony spektakl Wiadomosé
z Marsa Richarda Ganthony’ego, a w latach 1903-1905 przedstawienie moz-
na bylto oglada¢ w catych Stanach Zjednoczonych. Spektakl zostat réwniez
trzykrotnie zekranizowany: w 1903, 1913 i 1921 roku (Miller, 2016).

W tym czasie radio $wiecito swoje tryumfy, na skutek Wielkiego Kryzysu
stalo si¢ gléwnym medium. Dzigki dostarczaniu rozrywki za stosunkowo
niewielka cene radiu udato si¢ rozwina¢, pomimo trwajacego kryzysu, w kté-
rym jedna pigta Amerykanow stracita prace. Nadawanie na zywo z miejsca
wydarzenia zapewnilo staly dostep do informacji wszystkim stuchaczom.
Jednak zamiast poméc w trudnych chwilach radio wykorzystato swoje
mozliwo$ci do utrzymywania stuchaczy w napieciu, przerywajac audycje
i donoszac o katastrofach (Schwartz, 2015). Wojne swiatow poprzedzily dwa
wydarzenia - zajecie przez I1I Rzesze Czechoslowacji 12 wrzesnia 1938 roku
oraz Wielki Huragan w Nowej Anglii, ktory uderzyt 9 dni pdzniej, powo-
dujac setki zgonéw i ogromne zniszczenia. 30 wrze$nia CBS podziekowato
za tysigce listow i setki telegramoéw chwalgcych stacje za jej rzetelng prace.
Miesigc pdzniej nadano pamietne stuchowisko, ktére w niedzielny wieczor

zgromadzito przed radioodbiornikami okoto szesciu milionéw ludzi.
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Wojna swiatéw prezentuje atak obcej cywilizacji na Ziemie, jednak nie
przenosi stuchaczy w futurystyczny §wiat peten technologii z innej planety,
lecz krok za krokiem odkrywa tajemniczg historie. Odbiorcy poczatkowo
sq $wiadkami serii newséw donoszacych o meteorycie, ktéry spadt na tere-
nie Standéw Zjednoczonych, by nastepnie przenie$¢ si¢ na miejsce zdarzenia
iuczestniczy¢, przy pomocy przekazu na zywo, w przelomowym odkryciu.
W kolejnych minutach okazuje sie, ze obiekt, ktory uderzyl w ziemie, jest
statkiem kosmicznym i zaczyna zabija¢ obecnych na miejscu ludzi. Nastepne
sceny prezentuja wojsko atakujace obcych, jednak ich technologia przekra-
cza ziemska i bez problemu odpierajg atak, rozpylajac przy tym $miertelny
gaz. Kosmici zajmujg kolejne miasta, rozprawiajac sie z ich mieszkancami,
radiowi reporterzy donoszg o atakach obejmujacych cale Stany Zjednoczone
az do wlasnej $mierci. Jedynym ocalalym wydaje si¢ profesor astronomii,
ktéry przejat radiowy mikrofon i informuje o swoich poczynaniach. Wkrétce
okazuje sie, ze ziemska atmosfera nie spetniata warunkdéw zyciowych przy-
byszy z Marsa i oni takze stracili zycie.

Radiowa Wojna $wiatéw rozpoczyna sie od przeméwienia Orsona Welle-
sa, ktory zwraca sie do stuchaczy, uzywajac pierwszej osoby liczby mnogie;j.
W swojej wypowiedzi stwierdza, ze my, ludzie, zdajemy sobie sprawe z tego,
ze jesteSmy obserwowani przez inne inteligentne formy zycia snujace swoje
plany przeciwko nam. Tymi stowami Welles przywotuje w glowach stuchaczy
obrazy, ktore tkwily do tej pory ukryte w ich pod$§wiadomosci. Kosmici, obce
wrogie cywilizacje, spoleczenistwo zna juz te obrazy z dorobku kulturowego
ostatnich lat, a wiec nie trzeba mu wiele, by przywota¢ te wspomnienia. Po-
nadto uzywajac liczby mnogiej, Welles stawia na nieréwnej pozycji jednostke,
ktéra chciataby twierdzi¢, ze brakuje dowodéw na obecnos¢ inteligentnych
form Zycia na innych planetach, i postugujac si¢ argumentem wiekszosci,
udaje mu si¢ podporzadkowacé stuchaczy. Welles tak ukierunkowuje od-
biorcdw, ze nawet w zdaniu, w ktéorym moéwi ze jest rok 1939, wybrzmiewa
wylacznie jego ostatni fragment dotyczacy opadajacej zastony iluzji, odwraca
tym samym uwage stuchaczy od faktu, Ze mamy rok 1938.

Traktujac stuchowisko jako pokaz sytuacji kryzysowej, jak mialo zosta¢
odczytane przez odbiorcéw, warto przyjrzec sie, czym charakteryzuje si¢
takie wydarzenie, dzigki temu mozliwe bedzie sprawdzenie, czy spetnilo ono
swoje zadanie. Barbara Rozwadowska (2006) podaje pig¢ stadiow procesu
kryzysowego. Pierwszym z nich jest wykrywanie sygnalow ostrzegawczych.

W Wojnie swiatéw za sygnaly ostrzegawcze nalezy uzna¢ dwa momenty,
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w ktorych spiker przerywa program muzyczny, by przekazac informacje
o zaobserwowanych wybuchach na powierzchni Marsa oraz ze w zwigzku
z nimi przeniesiemy si¢ do obserwatorium, by wystucha¢ profesora astrono-
mii. W 1938 roku przerywanie transmisji nie jest nowym zabiegiem, Welles
wykorzystuje wigc sprawdzong konwencje po to, by przyciagnaé uwage
stuchacza. Mimo ze komunikaty nie przekazujg zadnych konkretnych tresci,
po raz kolejny odwotujg si¢ do pamieci stuchaczy i przywotuja wspomnienia
innych sytuacji kryzysowych. Drugim etapem wedtug Rozwadowskiej jest
przygotowanie i dziatanie prewencyjne. Za przygotowanie nalezy uznac juz
sam wywiad Carla Philipsa z profesorem Piersonem. Transmisja prowadzona
jest z obserwatorium, ale nie znajdujemy sie w gabinecie, reporter opisuje
stuchaczom olbrzymi teleskop, przez ktory spoglada profesor, by dopiero
po chwili udzieli¢ odpowiedzi na pytania. Dodaje to realizmu przedsta-
wionym wydarzeniom, pokazujac Piersona jako rzeczywistego obserwatora
przestrzeni kosmicznej. Posta¢ profesora, ktory tytutowany jest jako znany
na calym $wiecie astronom, stanowi przyklad jednego z wielu obecnych
w stuchowisku klasycznych odwolan do autorytetu. Zabieg, ktory dzisiaj
tak chetnie wykorzystywany jest przez tworcow fake newsow, zostal uzyty,
by nada¢ wiarygodnosci i oddali¢ mozliwos¢ podwazenia przedstawionej tre-
$ci. W dalszej czgsci stuchowiska styszymy chociazby wypowiedz sekretarza
departamentu zasobéw wewnetrznych, wydarzenia nie wzbudzajg podejrzen,
skoro sam rzad zaczyna interweniowa¢. Wraz z pojawieniem si¢ wojska
w Grover’s Mill oraz oficjalnymi komunikatami rzgdu jeste$my $wiadkami
powstrzymywania skutkéw kryzysu, jak nazywa trzeci etap Rozwadowska.
Najbardziej wyrazistym punktem Wojny Swiatéw jest moment, w ktd-
rym Phillips nadaje po raz ostatni. W jego glosie stycha¢ emocje, do tej
pory niepojawiajace si¢ w audycji. Phillips, nadajac na zywo, przekazuje
stuchaczom informacje o katastroficznych zdarzeniach, jakie rozgrywaja
sie wokot niego. Jak podaje Aleksander Wozny (2013, s. 34), zachowanie
w sytuacjach kryzysowych znosi zasade unikania przez media roli uczestnika
wydarzen. A zatem kodeks, ktdry zalecal ograniczenie atmosfery sensacyj-
nosci, prowadzacej zazwyczaj do wzrostu paniki, przestaje funkcjonowac.
Najbardziej znanym przykladem relacji, w ktorej uwidocznity sie emocje,
jest nagranie z katastrofy Hindenburga, sterowca, ktory splonat 6 maja 1937
roku. Przerazenie, smutek, strach mieszaja si¢ w glosie Herberta Morrisona,
reportera obecnego na miejscu zdarzenia. Jego relacja pozostaje do dzis
jednym z najbardziej poruszajacych nagran radiowych. To wlasnie na tym
zywiotowym przekazie opieral si¢ aktor Frank Readick, probujac nasla-

dowa¢ emocjonalny opis wydarzen. Ostatnie chwile nadawania Phillipsa
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silnie pobudzaja stuchaczy, ktorzy stajg sie $wiadkami $miertelnych atakow
na ludzko$¢, a nastepujaca nagle cisza zostawia ich w zawieszeniu, moga si¢
domyslac, ze reporter zginat lub - jak chce tego Welles — dalej da¢ sie ponies¢
iluzji. W stuchowisku zastosowano réwniez liczne efekty dzwigkowe, ktére
mialy pobudza¢ wyobraznie odbiorcéw. Odglosy laseréw, wystrzatéow, wy-
buchéw, krzyki uciekajacych ludzi mieszajg si¢ z glosem reportera, Welles
wykorzystal tu swoje do§wiadczenie z wezesniejszych odcinkdw, w ktorych
uzywal efektow dzwiekowych, by stworzy¢ poczucie bliskosci ze stuchaczami.

W teorii Friedricha Kittlera (1999) urzadzenia rejestrujace dzwiek zaj-
muja miejsce mediow prezentujacych rzeczywistos¢ dzieki mozliwosci
uchwycenia tego, co do tej pory byto trudne lub niemozliwe do przekazania.
Komunikaty nie podlegaja przeniesieniu na zadne symbole, s3 prezentowane
i odczytywane w sposob bezposredni i trafiaja do nas w prostszy sposéb niz
teksty pisane. Mozliwo$ci techniczne pozwalaja stuchaczom odbiera¢ ko-
munikaty tak, jakby znajdowali sie tuz obok. W Wojnie swiatéw niemozliwe
wezesniej do uchwycenia w taki sposéb napiecie udalo si¢ zaprezentowac
przy pomocy technik radiowych. Welles, wykorzystujgc mozliwosci, jakie
dalo mu medium, stworzyt fikcyjny $wiat pod plaszczykiem prawdy. Kittler
twierdzil takze, Ze aby dowiedzie¢ si¢, czym cos jest, potrzebujemy czasu,
by to pozna¢. Media wykorzystujace dzwiek pozwolily na pokazanie szcze-
gotow, ktdre wezesniej byly nieuchwytne i pozostawione sferze wyobrazni.
Wzajemne oddzialywanie mediéw na siebie sprawiatlo, ze wykorzystywano
nowe techniki, aby stwarza¢ wiarygodne obrazy. Stuchowiska zawlaszczyly
techniki filmowe do kreowania dzwigkowej iluzji rzeczywisto$ci. Wojna
Swiatéw od pierwszego przemoéwienia Wellesa do przypomnienia, ze jest
to teatr radiowy, trwa niecate 40 minut, trzymajac stuchaczy w napieciu
przy odbiornikach. Mozna powiedzie¢, ze nie daje im wiec czasu, o ktéorym
mowil Kittler, na rozpoznanie, co jest prawda, a co nie. Komunikat ten wraz
z innymi, ktdre ukazaly si¢ po zakonczonej audycji, gtoszacymi, ze wszystko
bylo fikcja, stanowi czwarty etap procesu kryzysowego w teorii Rozwadow-
skiej, mianowicie normalizacj¢. Kilkakrotne wspomnienie, ze stuchowisko
bylo fikcja, oraz przeprosiny ze strony Wellesa mialy roztadowac¢ strach
stuchaczy, ktorzy uznali audycje za prawde.

Zestawiajac stuchowisko Wellesa z radiowym ogloszeniem wybuchu
II wojny $wiatowej w Polsce, mozemy zauwazy¢ pewne roznice, ktore wptly-
wajg na odbioér obu komunikatéw. Gdy 1 wrzesnia 1939 roku Polska zostala
zaatakowana przez Niemcy, Polskie Radio po godzinie szdstej nadato wia-
domo$¢ o wybuchu wojny. Spiker Zbigniew Swigtochowski, przemawiajac

do wszystkich Polakéw i przekazujac im tragiczne wiesci, zachowuje spokdj.
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Nastepnie przedstawiony zostaje specjalny komunikat przygotowany przez
Sztab Generalny Wojska Polskiego juz dwa dni wczesniej. Lektor Jozef Mal-
gorzewski uzywa w nim pierwszej osoby liczby mnogiej, oznajmiajac, ,wszy-
scy jeste$my zolnierzami”, jego narracja ma na celu faczenie narodu w tych
trudnych chwilach, jednocze$nie zmusza, a wrecz nakazuje stuchaczom:
»Musimy mysle¢ tylko o jednym: walka az do zwyciestwa”. Ten radiowy ko-
munikat, mimo iz przekazuje informacje na temat prawdziwego aktu agresji,
nie jest prezentowany jako przyktad wywierania wplywu na odbiorcéw.
Nie ma réwniez informacji, jakoby wskutek ogloszenia doszto do masowej
paniki. Jest to zwigzane z nastrojami spolecznymi panujacymi przed wy-
buchem wojny, silnie promowanymi przez obdz rzadzacy. Sanacja wpajata
obywatelom przekonanie, ze silna Polska nie stanie si¢ celem ataku III Rzeszy,
a nawet jesli wojna wybuchnie, Polacy szybko poradza sobie z agresorem.
Nadany komunikat nie ma réwniez fadunku emocjonalnego, jakim cechuje
sie Wojna $wiatéw, w zwiazku z tym nie pobudza ludzi do dziatania pod
wplywem impulsu, raczej stara si¢ oddziatywa¢ dtugoterminowo, taczac

Polakéw w jednym celu.

Jeszcze kilka lat temu w swojej ksigzce Mateusz Nie¢ (2010, s. 145) tak
pisal na temat Wojny swiatéw: ,,w niecale dwie godziny miasto Nowy Jork
opuscito okoto 80 tysiecy osob, ktdre sadzily, ze Marsjanie wyladowali i pro-
wadzg dziatania wojenne. Mieszkancéw ogarnela panika”. W podobnym
tonie wypowiadal si¢ Tomasz Goban-Klas (2005, s. 237), ktéry pisal, ze przy-
ktadem reakeji spotecznej jest: ,wielka panika w 1938 roku w Nowym Jorku
wywolana audycja radiowg H.G. Wellsa o najezdzie Marsjan”. Goban-Klas
réwniez utrzymywal, ze panika w Nowym Jorku byta niezamierzonym wy-
nikiem wyemitowania audycji i prawdopodobnie by do niej nie doszto, gdyby
Welles chcial j3 spowodowa¢. Doniesienia te opieraly si¢ gtéwnie na ksiazce
Hadleya Cantrila, wydanej w 1940 roku, Invasion from Mars: A Study in the
Psychology of Panic, w ktérej autor podaje informacje na temat paniki, jaka
ogarneta kraj. Cantril poddajac analizie dziesigtki artykuldéw i wiadomosci,
jakie ukazaly si¢ w prasie, oraz przeprowadzajac wywiady z zaledwie 135

osobamil, doszedl do wniosku, ze blisko milion stuchaczy byt spanikowany

1 Jak podaja badacze Jefferson Pooley i Michael Socolow (2013), Cantril
nie przeprowadzal osobiscie tych wywiaddw, a jedynie nadzorowal grupe
badawczg.
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i zaniepokojony na skutek audycji. Jak wskazuja Jefferson Pooley i Michael

Socolow (2013), Cantril przy pomocy naukowej analizy dodat wiarygodnosci

doniesieniom na temat paniki, stajgc si¢ odpowiedzialny za wpisanie tych

wydarzen w pamiec¢ zbiorowa. Peter Beck (2016) dodaje, ze wykorzystanie

w kulturze mitu, jaki wytworzyta Wojna swiatéw, jeszcze bardziej przy-
czynilo si¢ do utrwalenia Cantrilowego postrzegania wydarzen. Komiksy
o przygodach Batmana i Supermana, wspominanie wydarzen w filmach

czy nadawanie ponownie audycji przez radio w kolejne rocznice pierwszej

transmisji, wszystko to sprawialo, Ze wraz z publikacja Invasion from Mars...,
teza dotyczaca wielkiej paniki nabierata wiarygodnosci. Réwniez Marshall

McLuhan (2004, s. 387) w ksiazce Zrozumieé media pisal na temat audycji,
podajac, ze byla ona przykladem tego, jak radio angazuje nasze zmysly.

W kolejnych latach, wykorzystujac model rozgtosu i wcielajac w zycie
powiedzenie: ,,niewazne, co o mnie moéwia, wazne, Zeby poprawnie pisali
nazwisko”, sam Orson Welles utrzymywal, jakoby jego audycja wywotala
atak paniki w catych Stanach, byto to bowiem dla niego korzystne jako
tworcy filmowego i teatralnego, stanowiac doskonalg reklame. O tym, jak
wplynelo to na zycie Wellesa, moze §wiadczy¢ fakt, ze juz kilka miesie-
cy pozniej podpisat on kontrakt z wytwornig filmowg RKO. Dla mlodego
tworcy byta to niestychana okazja do stworzenia wlasnego mitu, nic wiec
dziwnego, ze Welles ja wykorzystat.

Panika wywotana Wojng swiatéow utrwalila si¢ w pamieci zbiorowej,
kolejni badacze powielali zaprezentowang przez Cantrila tez¢ o wielkim
poruszeniu wsrdd stuchaczy. Najnowsze badania dotyczace oddzialywa-
nia stuchowiska? pokazuja jednak, ze panika nigdy nie przybrata masowej
formy, jak to zwykly opisywac gazety. Problem zwigzany z pokazaniem
prawdziwego rozmiaru zjawiska pojawil sie juz w trakcie prowadzenia ba-
dan przez Cantrila i jego zesp6t. Herta Herzog odpowiedzialna za wywiady
ze stuchaczami, juz od listopada 1938 r. otrzymywata odpowiedzi, ktore
wskazywaly, ze duza cze$¢ uznawala to, co styszala, za majgce znamiona
prawdy, wskazujac na rzeczywiste miejsca oraz wypowiedzi naukowcow
i 0s6b z rzadu. Herzog w swoich badaniach postawila na sprawdzenie, czy
stuchacze podjeli inicjatywe i chcieli zweryfikowa¢ to, co ustyszeli, oraz
jakie réznice w mys$leniu staly za poszczegdlnymi zachowaniami. Wczesna
wersja ksigzki skupiata si¢ na tych badaniach, jednak Cantril po namowach
Lazarsfelda i wiedziony checig uzyskania kolejnego grantu z Fundacji Roc-

kefellera zmienit jej strukture (Pooley, Socolow, 2013).

2 Miedzy innymi: Mickey Huff, Andy Lee Roth, Jefferson Pooley, Michael
J. Socolow, A. Brad Schwartz, Jeremy Geltzer, Peter J. Beck.
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Mit utrzymywal sie przez ponad 70 lat, gdy wreszcie Pooley i Socolow po-
stanowili przyjrze¢ sie zjawisku ponownie. Doszli oni do wnioskéw, ze cala
panika zostala spreparowana przez prase, ktora w latach 30. XX wieku stra-
cifa swoja dominujaca role w tworzeniu §wiatopogladu i chciala tym samym
zdyskredytowa¢ radio, zarzucajac rozglosniom, ze rozsiewaja fake newsy.
Ponad 12 tysiecy artykutéw prasowych w zaledwie trzy tygodnie od dnia
transmisji Wojny swiatéw pokazuje, ze prasowa propaganda dzialata z peing
sitg i nic dziwnego, Ze przez kolejne lata ludzie twierdzili, ze panika rzeczy-
wiscie miata miejsce. Jak wskazuje Brad Schwartz (2015), prasa probowata
zarzuci¢ radiu, Ze propaguje nieprawdziwe informacje, stajac sie tym samym
prawdziwym odpowiedzialnym za trwajacg dziesieciolecia dezinformacje.
Fake newsy na temat audycji szerzone tak licznie przez pras¢ nie wywolaly
prawnego odzewu ze strony rzadu, mimo iz Federalna Komisja Komuni-
kacji zajela sie tym tematem i zapowiadata zmiany prawne majace zapobiec
innym tego typu przypadkom, nie wprowadzono jednak zadnych regulacji.
Najwiekszym zwyciezcg w tej sytuacji okazal si¢ Orson Welles, ktéremu
prasa zapewnita otwarcie kariery w Hollywood.

Czy mozemy jednak przyja¢, ze stuchowisko nie wptyneto na stuchaczy?
Jak podaje Aleksandra Pawlik (2011, s. 284):

Swiat przedstawiony w stuchowisku uniemozliwia wyodrebnienie
tradycyjnych opozycji, np. pierwiastka prawdy i fikcji, opowiesci
i snu, zaciera tradycyjne kategorie przedstawiania i odbioru, tworzac

nietatwy do zinterpretowania kolaz artystyczny.

Powyzszy cytat wskazuje, ze stuchacze mogli zaréwno twierdzi¢, ze stu-
chaja zapowiedzianej audycji, jak i ze ich audycja zostata wlasnie przerwana,
by nadaé wstrzasajace komunikaty. Odnoszac to réwniez do teorii Goba-
na-Klasa (2005, s. 237), ktora glosi, ze ,,odbiorcy wybieraja i przyswajaja
przekazy odpowiadajace ich wcze$niejszym pogladom i postawom”, nie
mozna wykluczy¢ jednostkowych aktéw paniki wsrod ludzi, ktorzy obawiali
sie ataku z Europy. Jak podaje Monika Strupiechowska (2018, s. 148), wpltyw
na nastroje i zachowania nie bylby mozliwy bez: ,istnienia faktycznego za-
grozenia oraz zakorzenienia w spoleczenstwie lekow, ktore panika jedynie
katalizuje”. Patrzac na zniszczenia dokonane przez huragan, jaki dotknat
wschodnie wybrzeze Standéw Zjednoczonych na miesigc przed transmisja
stuchowiska, mozemy stwierdzi¢, ze mieszkancy mogli czu¢ sie zagrozeni.

W trakcie transmisji do Grover’s Mill, czyli miejsca, gdzie mial ude-

rzy¢ jeszcze niezidentyfikowany obiekt, przybyli ludzie, ktorzy ustyszeli
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o wydarzeniu w radio, i chcieli sprawdzi¢, czy to prawda, oraz zarobi¢ na zna-
lezionym kamieniu z kosmosu. Wéréd nich bylo dwdch profesoréw geologii
z Uniwersytetu w Princeton, ktérzy zaobserwowali, jak w tej matej miej-
scowosci nagle zrobilo si¢ tloczno, a ludzie przeczesywali teren w nadziei,
ze uda im sie znalez¢ okaz. Jesli przypatrywali sie temu postronni ludzie,
rzeczywiscie mogli pomysle¢, ze wystapil tu atak masowej paniki, a dla
przedstawicieli mediow bylo to zdarzenie, dzieki ktoremu uwierzytelniali
swoje relacje.

Dla dzisiejszego uzytkownika mediéw nie ma jednak znaczenia, czy atak
paniki rzeczywiscie nastapil. Audycja, ktdra tak silnie wptywala na emocje
stuchaczy, pokazala, ze media sg w stanie kontrolowa¢ kierunki mysli ich
odbiorcéw. Wojna swiatéw jest znakomitym materialem badawczym poka-
zujacym, w jaki sposdb uzytkownik moze da¢ si¢ oszukaé, a jednoczeénie
wraz z tysigcami prasowych artykuléw i trwajacg przez lata dezinformacja
jest prawdopodobnie najdobitniejszym przyktadem szerzenia sie fake newséw,
ostrzegajac nas przed tym, jaka sila dysponuja odpowiednio pokierowane
media. Jak podaje Paulina Czarnek (2011, s. 254), ,,odbiorcy przekazu me-
dialnego zaczynaja tylko przez jego pryzmat postrzega¢ otaczajaca rzeczy-
wisto$¢”. Jest to zjawisko niebezpieczne, co pokazuja wspoélczesne przyklady
wybuchéw paniki, na ktére znaczaco wplynely przekazy medialne kreujace
nastroje pelne niepokoju. Wybuch paniki w teatrze w San Francisco? poka-
zuje, ze nawet przyjmujac konwencje teatru, ludzie sg w stanie da¢ sie ponies¢
swoim emocjom. Tworzac w glowach odbiorcéw obrazy ciaglego zagrozenia
i niebezpieczenstwa, media staja si¢ odpowiedzialne za panujace nastroje.
Warto zauwazy¢, ze w dzisiejszym $wiecie media moga oddziatywacd nie
tylko na uzytkownikéw, ale i na ich urzadzenia, co zostalo przedstawione
przez prezenterdéw radia Eska Rock, ktérzy w trakcie rozmowy o mikro-
fonach ukrytych w systemie bezpieczenstwa Nest Secure wypowiedzieli
na antenie stowa: ,,Ok, Google, nie podstuchuj!”, wywotujac odpowiedz
Google Asystenta w smartfonach stuchaczy niezrozumialg dla niego ko-
menda (Wator, 2019). Pojawia sie wiec problem oraz mozliwoé¢ dla nadaw-
cow chcacych chociazby w ramach zartu, zaprezentowac réwnie szokujace
doniesienia jak audycja Wellesa. Patrzac na grupe Discovery posiadajaca
ponad 100 samych stacji telewizyjnych, mozna si¢ domysli¢, jakie skutki
mogloby mie¢ nagle przerwanie transmisji na wszystkich kanatach i nadanie

spreparowanych informacji. W tej dziedzinie Chinczycy posuneli si¢ juz

3 16 lutego 2019 roku w teatrze Orpheum w San Francisco widzowie
zaczeli uciekaé po uslyszeniu dzwiekow zza sceny, my$lac, ze jest to atak
terrorystyczny.
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krok dalej, wykorzystujac technologie DeepFake, ktora zastepuje fizycznych
prezenteréw wygenerowanymi komputerowo awatarami, stwarzajac zupelnie
nowy fikcyjny $wiat. Pozwala to takze nadawcom na przerzucenie z siebie
odpowiedzialno$ci za tre$ci na komputerowe postacie. Mozna zauwazy¢
wiec, ze od czasu transmisji Wojny swiatéw stale znajdujemy sie na pigtym
etapie, zaprezentowanym przez Rozwadowska, mianowicie wyciagania

wnioskdw na przysztosé.

Przygladajac si¢ Wojnie swiatow, mozna zaobserwowac, ze wykorzystane
niemal 100 lat temu zabiegi sprawdzaja sie réwnie dobrze w erze nowych
mediéw. Ludzka psychika poddaje si¢ tym samym dzialaniom, wigc mozna
by przyja¢, ze $wiadomo$¢é odnosnie do rozprzestrzeniania si¢ niepraw-
dziwych informacji wcale sie nie zmienita. W XXI wieku wydawaloby sie,
ze uzytkownicy przyzwyczajeni do korzystania z kilku srodkéw przekazow
jednocze$nie nie dajg si¢ zwie$¢ wszystkiemu, co widzg. Szybkos¢, jakiej
dostarczajg multimedia w kwestii weryfikacji danych powinna by¢ dosta-
tecznym powodem, by dalsze powielanie fake newsow nie mialo miejsca.
Twoércom, ktérym zalezy na wyswietleniach, nie w gtowie jednak dbanie
o rzetelno$¢ wlasnych artykutéw. Coraz szybsze tempo zycia w polaczeniu
z nowymi technologiami sprawia, ze duza czes$¢ spoteczenstwa odbiera
wiadomosci w taki sposdb, w jaki sa jej dostarczane, czgsto skupiajac sig je-
dynie na nagléwkach. Brak zaangazowania w proces zdobywania informacji
prowadzi do braku konfrontowania ich z innymi zrédfami. Badania NASK
(2019) wskazuja, ze jedna trzecia uzytkownikéw nie sprawdza wiarygodnosci
wiadomosci czytanych w internecie, a jedna trzecia robi to sporadycznie,
natomiast ponad potowa odbiorcéw ma zaufanie do internetowych tresci,
stad rodzacy si¢ problem w postaci odbiorcéw uznajacych wszystkie infor-
macje za prawdziwe.

Media, dostarczajac nam informacji o §wiecie, kreuja §wiatopoglady
i nastroje spoleczne. Moga tym samym wplywac na kierunek mysli, jak
tez zachowan swoich odbiorcow. Wojna swiatéw pokazuje, ze przy uzyciu
odpowiedniej sily dzialania mozna sprawi¢, ze uzytkownicy uwierza w cos,
co nigdy si¢ nie wydarzylo. Dzisiaj gléwnym miejscem, z ktérego ludzie
czerpig informacje, s3 media spoleczno$ciowe, dla duzej czeéci spoteczenstwa
jest to jedyne zrodlo. Pozwala to na znacznie bardziej zaawansowany wplyw

na $wiadomos¢ ludzi, poniewaz w mediach spoteczno$ciowych uzytkownicy
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zostawiaja swoje $lady, ktore pozwalaja algorytmom na wykorzystywanie
tych informacji w celu tworzenia profili psychologicznych, a nastepnie do-
stosowywaniu wiadomosci pod okreslone grupy odbiorcéw. Swiadomosé
istnienia tych zabiegdw nie rozwigzuje problemu, przed ktérym staje uzyt-
kownik mediéw, pozwala jednak na refleksje odno$nie do dostarczanych
informacji. Jesli koncentracja kapitalu w mediach bedzie w dalszym ciggu
postepowacé, pozwoli to dostawcom informacji czyni¢ kolejne kroki na dro-
dze ku catkowitej kontroli nastrojow spoleczenstwa. Mozna wiec stwierdzi¢,
ze najwiecej wnioskow z historii, jakg byla dezinformacja wywotana stucho-
wiskiem Wojna swiatow, wyciagneli dostawcy medidw, a nie ich odbiorcy,

ktorzy dalej daja sie zwodzic.
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STRESZCZENIE

Celem niniejszego artykutu jest przedstawienie mechanizmu kreowania wizerunku niemiec-
kiej partii prawicowo-populistycznej Alternatywa dla Niemiec (Alternative fir Deutschland,
AfD) w polskiej przestrzeni medialnej z uwzglednieniem $wiatopogladowego zréznicowania
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empirycznym wykorzystanym do przeprowadzenia analizy byty wybrane artykuty z serwisow
polskich tygodnikéw opinii. Analizie poddano tym samym przekazy medialne dotyczace
ideologii, programu i aktywnosci liderow partii, ktora stata sie przedmiotem wielu debat,
odnoszac sukcesy wyborcze zaréwno na krajowej, jak i unijnej scenie politycznej. Media byty
gtéwnym narzedziem budowania wizerunku partii za granica. Praca opiera sie na zatozeniu,
zgodnie z ktorym o$rodki medialne w Polsce poprzez wykorzystywanie strategii gatekeeping
kreuja w okresach kampanii wyborczych przewaznie negatywny wizerunek AfD i radykalizuja
jej profil ideowo-programowy.
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Wizerunek partii prawicowo-populistycznych

The purpose of this article is to present the mechanism of image creation of a German right-

-wing populist party Alternative for Germany (Alternative fiir Deutschland, AfD) in the Polish

media space, taking into account the world-wide diversity of media centers. The main research

methods that were used to conduct the research were: media content analysis and comparative

method, while the empirical material used for the analysis were selected articles from the

polish opinion weeklies websites. Thus, the media coverage of the ideology, program and

activity of party leaders has been analyzed, which has become the subject of many debates,
including electoral successes both on the domestic and EU political scene. The media were

the main tool for building the image of the party abroad. The work is based on the assumption

that media centers in Poland, through the use of the gatekeeping strategy, create during the
electoral campaigns created a generally negative image of AfD and radicalized its.

Polityka i sfera medidéw sg ze sobg $cisle polaczone. Kwestig problema-
tyczng jest natomiast skala oraz charakter oddzialywania mediéw na pro-
ces socjalizacji politycznej obywateli. Jednym ze sposobéw okreslenia tego
wplywu jest zdefiniowanie roli, jakg odgrywa system medialny w kontekscie
adaptacji partii na scenie politycznej pafistwa, poprzez ksztalttowanie wize-
runku, ktéry wzmacnia lub ostabia spoleczng akceptacje dla ich programoéow
wyborczych. W latach 2014-2019 zagadnieniem, ktére czesto pojawialo sie
w przestrzeni medialnej przy okazji omawiania programéw partyjnych, byt

»populizm”, kreowany czesto jako powazne zagrozenie dla stabilnosci pan-
stwowej sceny politycznej czy integracji europejskiej. Analiza tego pojecia
wykracza poza zakres merytoryczny artykulu, nalezy jednak zaznaczy¢,
ze jest to jeden z najtrudniejszych do zdefiniowania i najbardziej ztozonych
terminéw w naukach o polityce, a coraz czesciej staje sie przedmiotem dysku-
sji w mediach. Jak zauwaza S. Russ-Mohl: ,W dzisiejszych czasach w kazdym
kraju, w ktérym nadawcy publiczni odgrywaja wieksza niz marginalna role,
sytuacja rozwija si¢ w podobnym kierunku. Zanim populizm, ktéry zado-
wala tlumy, podbije scene polityczna, staje sie najwazniejszg sita napedowq
w mediach” (Russ-Mohl, 2007).

Mediatyzacja polityki jest nieodlacznym elementem procesu budowania
politycznej $wiadomosci obywateli, zwlaszcza w okresach kampanii wybor-
czych, kiedy wystepuje najwicksze natezenie treéci ksztaltujacych wizerunek
poszczegolnych partii. W przestrzeni medialnej tworza si¢ wowczas spe-

cjalne kanaly komunikacyjne miedzy elitami politycznymi i potencjalnymi
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wyborcami. Odbiorcy dokonujg interpretacji otrzymywanych komunikatéw,
bedac czegsto pod wplywem manipulacyjnych mechanizméw osrodkow
medialnych, ktére kreujg je subiektywnie w zaleznosci od orientacji poli-
tycznej, determinowanej zazwyczaj niechecig wobec ugrupowan o okreslonej
proweniencji.

Media maja istotny wplyw na ksztaltowanie postaw wobec okreslonych
zjawisk spoleczno-politycznych i dlatego wykorzystywane sa jako narze-
dzie budowania potencjatu elektorskiego. Ponadto przestrzen medialna
dostepna dla szerokiego grona odbiorcow tworzy warunki do prezentacji
oraz wymiany pogladow. W konsekwencji wzrasta §wiadomos¢ polityczna
w spofeczenstwie. Nalezy jednak podkresli¢, ze moze opierac si¢ na znie-
ksztalconym przekazie medialnym, dostosowanym do profilu okreslonych
os$rodkéw. Biorac pod uwage, iz media sg wspoltczesnie jednym z gléwnych
zrédet wiedzy o polityce (czgsto jedynym), ksztaltowanie opinii publicznej
jest w duzym stopniu warunkowane charakterem przyswajanych tresci me-
dialnych. Z kolei konsumpcja mediéw jest ustrukturyzowana w zaleznosci
od funkcjonujacych w panstwie grup prezentujacych okreslone postawy

i preferencje polityczne.

Gléownym celem artykutu jest zbadanie wplywu mediéw na rozpo-
wszechnianie wiedzy na temat partii o proweniencji prawicowo-populistycz-
nej za granicg oraz subiektywne ksztatltowanie ich wizerunku w zaleznosci
od profilu redakcyjnego wybranych osrodkéw medialnych. Analizie podda-
no przekazy polskich mediéw dotyczace ideologii, programu i aktywnosci
niemieckiej partii Alternatywa dla Niemiec, ktora stala si¢ przedmiotem
wielu debat, odnoszac sukcesy wyborcze zaréwno na krajowej, jak i unijnej
scenie politycznej. Media byty gléwnym narzedziem budowania wizerunku
partii za granica i pozycjonowania jej programu w spektrum politycznym.
Po przeanalizowaniu w czg¢éci teoretycznej roli mediéow w ksztaltowaniu
$wiadomosci politycznej obywateli postawiono nastepujace pytanie badaw-
cze: jaki wizerunek Alternatywy dla Niemiec kreowany jest przez osrodki
medialne w Polsce? Biorac pod uwage wybdr okreslonych medidw, postawio-
no drugie pytanie badawcze: jakie s przestanki ksztaltowania okreslonego
wizerunku tej partii przez rézne o$rodki medialne?

Gléwna metoda badawczg wykorzystana do przeprowadzenia badan byta

analiza zawartos$ci mediow oraz analiza komparatystyczna. Pierwsza z nich
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zgodnie z zalozeniami jednego z jej prekursoréw, B. Berelsona, jest uzyteczna
w przypadku ksztaltowania systematycznego, obiektywnego oraz ilo§ciowego
opisu jawnej tresci przekazu medialnego (Berelson, 1952, s. 18; Klepka, 2016,
s. 37). Moze by¢ wykorzystana do zbadania wizerunku poszczegdlnych partii
czy innych podmiotéw politycznych. Analiza zawarto$ci mediéw moze by¢
wladciwa dla pozyskiwania danych empirycznych zwiagzanych z zaleznoscia
miedzy charakterem komunikatéw medialnych a postawami i decyzjami ich
adresatow. W tym przypadku postrzeganie okre§lonych podmiotéw przez
obywateli uzaleznione jest zaréwno od ich indywidualnych predyspozycji
poznawczych, jak i stopnia wplywu medidw, ktorych zawarto$¢ uzalezniona
jest od strategii i profilu o$rodkéw ksztattujacych dany komunikat, ktéry
moze by¢ zgodny lub sprzeczny z dotychczasowymi pogladami odbiorcow.
Metoda analizy zawarto$ci mediow, ktdra z zalozenia podporzadko-
wana jest zasadzie obiektywizmu i systematycznosci, wymaga okreélenia
wyraznych kryteridéw i przestanek selekcji materiatu, ktéry poddany bedzie
badaniom. Przede wszystkim musi on ukazywac perspektywe osrodkow
medialnych o réznych profilach i preferencjach pogladowych. Ponadto ba-
dania muszg by¢ prowadzone systematycznie w celu ukazania pewnych
tendencji w zmianie lub ciagtosci ksztattowania wizerunku wybranego
podmiotu polityki. Jest to istotne ze wzgledu na koniecznos¢ zobiektywizo-
wania badan. Nalezy stwierdzi¢, ze kierujac si¢ tg przestanka w niniejszym
artykule, dokonano nieprzypadkowego wyboru okreslonych tygodnikéw
opiniotwdrczych oraz okresu, w jakim ukazywaly si¢ badane artykuty. Ana-
lizie poddano artykuly dostepne w serwisach tygodnikdow, ktdre ksztaltuja
wizerunek podmiotéw politycznych w zalezno$ci od profilu, jaki deklaruje
dane czasopismo, i powszechnie uznawane sg za jedne z najbardziej po-
pularnych polskich czasopism publicystycznych traktujacych o tematyce
spoleczno-politycznej. Przeanalizowano wybrane artykuly dostepne w ser-
wisach polskich tygodnikéw opinii pod katem poréwnania determinantéw
ksztaltujacych wizerunek partii prawicowo-populistycznych w czasopismach,
ktore mozna okresli¢ jako prawicowo-konserwatywne (,Do Rzeczy”, ,,Sie-
ci”) oraz liberalno-lewicowe (,,Newsweek”, ,,Polityka”). Przestanka takiego
podziatu byla analiza oficjalnych opiséw powyzszych czasopism dostepnych
w ich serwisach internetowych oraz wyniki analiz innych ekspertow.
,»Sieci” w opisie promujacym zawarly zdanie, ktére jednoznacznie wska-
zuje ideologiczno-redakcyjny profil czasopisma: ,JesteSmy najwiekszym
konserwatywnym tygodnikiem opinii w Polsce. W Polsce, ktéra jest dumna
ze swego dziedzictwa, i ktora jest gotowa ze wszystkich sit walczy¢ o fun-

damentalne, konserwatywne warto$ci” (www.wsieciprawdy.pl). Podobne
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informacje dostepne s3 na stronie czasopisma ,,Do Rzeczy” w ramach ,,Credo
redakeji” z 2013 r. Wowczas redaktor naczelny, P. Lisicki, jasno zadeklarowat
jego profil, stwierdzajac, iz: ,,Bedzie to tygodnik konserwatywno-liberal-
ny. Konserwatywny, bo szanujacy tradycje chrzescijanska i odwotujacy sie
do sprawdzonych i trwalych zasad etycznych w zyciu publicznym. Liberalny
- bo popierajacy wolnos¢ gospodarczg” (https://dorzeczy.pl/67/Nazywamy-
-sie-Do-Rzeczy.html). Swiadomie ujednolicajac terminologie, wprowadzam
zatem okreélenie ,,prawicowo-konserwatywne” dla zdefiniowania ideolo-
gicznych ram profilu obydwu tygodnikéw.

Dwa pozostale periodyki zostaly przeze mnie zdefiniowane jako ,liberal-
no-lewicowe”, co oznacza, iz prezentujg odmienne stanowisko w stosunku
do prezentowanych tresci medialnych zwigzanych z szeroko pojeta polityka.
W odrdznieniu od poprzednich, tygodniki te nie okreslity jednoznacznie
swojego profilu ideologicznego na oficjalnych stronach internetowych opi-
sujacych historie swojej dzialalnosci. Moze by¢ to zabieg celowy zwigzany
z budowaniem wizerunku czasopisma ,,neutralnego politycznie”. Niemniej,
zaréwno ,,Polityka”, jak i ,Newsweek” powszechnie uznawane s za tygo-
dniki liberalno-lewicowe. Zostaty tak zdefiniowane na Oficjalnym Portalu
Promocyjnym RP oraz w analizach ekspertéw z zakresu badan medioznaw-
czych i komunikologicznych. Przyktadem sg badania B. Dobek-Ostrowskiej
oraz A.L. Rankel.

W niniejszej pracy przeanalizowano osiem artykutéw, ktére ukazaly sie
na tamach wskazanych tygodnikéw opinii i ich internetowych serwisach
w latach 2016-2018 (dwa artykuly ,,Polityki”; trzy artykuly autoréw publi-
kujacych na famach ,Newsweek”; dwa artykuty serwisu tygodnika ,, Do Rze-
czy” oraz jeden artykul tygodnika ,,Sieci”). Zostaly opublikowane, kiedy
wystepowato w Polsce najwicksze natezenie tre$ci medialnych zwigzanych
z dzialalno$cig partii populistycznych i eurosceptycznych. Byto to deter-
minowane kampaniag wyborcza do Bundestagu oraz wyborami w innych
panstwach europejskich, w ktérych partie o takiej proweniencji odnosity
znaczace sukcesy. Glownymi wskaznikami analizy byl rodzaj prezento-
wanych tresci, tj. artykuléw odnoszacych si¢ do programu i ideologii AfD,

a takze stopien radykalizacji jej profilu poprzez celowo przyjeta terminologie

Szerzej o linii programowej tych tygodnikéw w pracach wspomnianych
autoréw: B. Dobek-Ostrowska, Mediatyzacja polityki w tygodnikach opinii

w Polsce - migdzy polityzacjg a komercjalizacjg, ,Zeszyty Prasoznawcze”
2018, t. 61, z. 2(234), s. 224-246; A.L. Ranke, Publicystyka polityczna
polskich tygodnikéw opinii wobec zjawisk zwigzanych z migracjg (,Newsweek”
i ,Polityka” w latach 2015-2016), ,,Acta Politica Polonica” 2017, nr 1(39),

s. 17-30.
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i wykorzystywanie mechanizméw agenda-setting. Zostalo to nastepnie ze-
stawione z programowa linig redakcyjna tygodnikéw. Analizowane artykuly
byly bezposrednio zwigzane z profilem programowo-ideologicznym nie-
mieckiej partii, dlatego uznaj¢ wskazang liczbe artykuléw za wystarczajaca
dla realizacji zamierzonych celéw badawczych, jednak nalezy zaznaczy¢,
iz przeprowadzone badania maja potencjat dalszego rozwoju poprzez analize

wiekszej liczby artykuléw lub rozszerzenie przyjetej cezury.

Zgodnie z teorig zlotego tréjkata komunikowania politycznego Perloffa
media odgrywaja obok obywateli oraz politykéw role kluczowego podmiotu
zycia publicznego. W mysl gléwnych zatozen R. Perloffa komunikowanie
polityczne to proces wymiany opinii, w trakcie ktorego liderzy partyjni,
obywatele i osrodki medialne interpretujg przekazywane komunikaty i dys-
kutujg nad prowadzong polityka (Perloff, 1998, s. 7-8).

Media ksztaltuja opinie publiczng oraz strukturyzuja tre$¢ komuni-
katéw politycznych w zaleznosci od okreslonej hierarchizacji problemoéow
i wydarzen. Przestrzen medialna stala si¢ wspolczesnie areng konfrontacji
i debaty politycznej oraz nowoczesnym sposobem komunikowania si¢ elit
politycznych z potencjalnymi wyborcami. W tym ujeciu media wykorzy-
stywane sg przede wszystkim do informowania spoleczenistwa o biezacych
sprawach i dzialaniach podejmowanych przez decydentdéw politycznych
w kraju i na arenie migdzynarodowej, ale takze jako narzedzie prowadzenia
efektywnej kampanii wyborczej w ramach tzw. hi-tech political commu-
nication. Media staly si¢ kluczowym forum wymiany opinii, natomiast
korzystanie z przestrzeni medialnej — sposobem pozycjonowania polityka
i partii w $wiadomosci spolecznej (Leszczuk-Fiedziukiewicz, 2011, s. 33).

Oérodki medialne spetniajg zatem trzy podstawowe funkcje. Pierwsza

- informacyjna zwigzana jest przede wszystkim z dostarczaniem opinii pu-
blicznej informacji na temat ksztattowania polityki przez elity polityczne.
Media w ramach teorii agenda-setting moga dokonywac selekgji tych in-
formacji (gatekeeping) i kreowac ich range w przestrzeni publicznej, wply-
wajac tym samym na postawy i przekonania, a niekiedy réwniez decyzje
podejmowane przez obywateli. Ostateczny ksztalt przekazu jest w duzym
stopniu uzalezniony od przyjetej przez dany osrodek medialny strategii hie-

rarchizacji wiadomo$ci. Ponadto media pelnia funkcje kontrolng, nazywang
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czesto kompetencja watchdog, ktéra zwigzana jest najczesciej z krytyczna
analizg kontrowersyjnych lub niestosownych wypowiedzi i dziatan politykow
(Dobek-Ostrowska, 2006, s. 183-184; Leszczuk-Fiedziukiewicz, 2011, s. 34).

Funkcje te sa bardzo istotne w konteks$cie walki wyborczej i procesu
ksztaltowania wizerunku okreslonych partii politycznych. Wszyscy akto-
rzy polityczni bez wzgledu na reprezentowane poglady funkcjonuja w grze
o wladze za poérednictwem mediéw (Castells, 2007, s. 473). Wspomniana
mediatyzacja zycia politycznego zwigkszyla rozpoznawalno$¢ partii i ich
profilu ideowo-programowego zaréwno w kraju, jak i za granica, co zwig-
zane jest ze zjawiskiem ,widocznosci medialnej” (Napieralski, 2010, s. 32-
33). Politycy analizujac nastroje spoleczne oraz wlasny program wyborczy
i programy partii opozycyjnych, dostosowuja komunikat pod wzgledem
merytorycznym i jezykowym do oczekiwan wyborcéw. W przypadku partii
prawicowo-populistycznych kluczowym elementem ich wizerunku sa chary-
zmatyczni liderzy, ktorych retoryka i zachowanie bezposrednio przekladajg
sie na spoleczna percepcje partii, ktérym przewodniczg. Populisci czgsto
odwoluja sie do potrzeb wyborcéw, ktore nie sg uwzgledniane w programie
elit rzadzacych lub catkowicie eliminowane z debaty publicznej ze wzgledu
na ich kontrowersyjny charakter (np. podejscie do legalizacji zwigzkéw
partnerskich). Deficyt tresci, ktére sg przedmiotem spotecznych obaw, wy-
korzystywany jest przez populistow jako element ,walki z systemem”. Z kolei
antypopulistyczne dziatania mediéw, takie jak krytyka oraz narracja wyklu-
czenia, ktorych celem ma by¢ wykreowanie negatywnego obrazu, zwiekszaja
zainteresowanie poszczegdlnymi partiami oraz wzmacniaja poparcie dla
ich programu, co oznacza, ze metody te nie sg skuteczne (Filipowicz, 2017,
s. 158). Media ogrywaja kluczows role w zakresie popularyzacji partii oraz
poszczegdlnych kandydatéw, gdyz docieraja do szerokiego grona wyborcéw,
ksztaltujac ich przekonania i wplywajac na podejmowane decyzje.

Innym zagadnieniem zwigzanym z mediatyzacja zycia politycznego
jest rola mediéw w ksztaltowaniu spofecznej percepcji okreslonych zjawisk
politycznych na arenie miedzynarodowej. Wiedza na temat aktywnosci
oraz politycznej adaptacji partii innych krajow opiera si¢ przede wszystkim
na przekazach medialnych. Jest to zwigzane z mniejszym zainteresowaniem
obywateli, ktérzy nie s3 w tym przypadku potencjalnymi wyborcami, oraz
barierg nieznajomosci jezykdéw obcych, ktéra uniemozliwia odwotanie si¢
do oficjalnych programéw zagranicznych partii oraz oryginalnych przemo-
wien lideréw partyjnych. Osrodki medialne dokonujg w tej sytuacji selek-

¢ji informacji i przekazuja odbiorcom wybrane tre$ci programowe, ktére
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wpisuja sie w konwencje ich narracji, ksztattujac tym samym okreslony

wizerunek partii.

Biorac pod uwage stronniczy charakter medialnych komunikatéw oraz
ich zréznicowanie uzaleznione od reprezentowanych pogladéw, zbadanie wi-
zerunku Alternatywy dla Niemiec (AfD) kreowanego przez polskie osrodki
medialne wymaga uprzedniej analizy gtéwnych element6w jej profilu ide-
owo-programowego, ktéry deklaruje sama partia. Pozwoli to na poréwnanie
oficjalnej oferty wyborczej z tredcig prezentowang w przestrzeni medialne;j.

AfD jest partig, ktora funkcjonuje na niemieckiej scenie politycznej
od 2013 r. Pierwszy znaczacy sukces odniosta w czasie wyboréw europar-
lamentarnych w 2014 r., kiedy uzyskata 7 proc. poparcia i zdobyta tym sa-
mym siedem miejsc w Parlamencie Europejskim. Przelomowym etapem
w politycznej ewolucji partii okazaly si¢ wybory do Bundestagu w 2017 r.
Woéweczas uzyskata 12,6 proc. poparcia i stala si¢ trzecia sita na krajowej
scenie politycznej2. Kampaniom wyborczym towarzyszyta wzmozona kry-
tyka medialna oparta na narracji wykluczenia, ktdra stosowana byla przede
wszystkim przez media popierajace ugrupowania o bardziej liberalnym
programie. AfD byla krytykowana réwniez przez media zagraniczne, ktore
wykorzystujac wybrane tresci programowe, definiowaly jej profil ideologicz-
ny jako nacjonalistyczny lub neonazistowski. Celem tych dziatan bylo osta-
bienie spolecznej akceptacji dla jej postulatéw (oraz ugrupowan o podobnym
profilu) i wzmocnienie pozycji innych partii. Sukcesy wyborcze AfD oraz
jej popularno$¢ w innych krajach europejskich swiadczg o tym, ze metody
te nie przyniosty oczekiwanych rezultatéw, a jednoczesnie zwigkszyly roz-
poznawalnos¢ partii na arenie miedzynarodowe;j.

AfD byla poczatkowo partig antysystemowsq i eurosceptyczna, ktora
powstala w opozycji do elit rzadzacych. Negatywna percepcja integracji
gospodarczej, nasilona po kryzysie finansowym UE, ktéry obciazyl budzet
panstwa niemieckiego, przejawiala si¢ na poziomie postulatéw zahamowania
integracji ekonomicznej i wyjscia Niemiec ze strefy euro (Frymark, 2013,
s. 7). W programie opracowanym na rzecz kampanii wyborczej do Parla-

mentu Europejskiego AfD stanowczo opowiedziala si¢ za rozwigzaniem

2 Szerzej na temat szczegélowych wynikéw: P. Kubiak, Wybory do Bundestagu
z 24 wrzesnia 2017 roku i ich nastepstwa, ,Przeglad Zachodni” 2018, nr 2,
s.7-37.
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unii walutowej. Istotny byt postulat zwigzany ze zwigkszeniem kompetencji
panstw narodowych i wzmocnieniem roli obywateli w procesie podejmo-
wania decyzji na poziomie unijnym, ktory jest charakterystyczny dla partii
populistycznych opierajacych swoj potencjal programowy na eurosceptycy-
zmie. Warto podkresli¢, ze partia wyrazila akceptacje dla swobdd wspdlnego
rynku, w tym swobody przeptywu pracownikéw, ktdrzy w mysl przypisy-
wanych im przywilejoéw powinni by¢ traktowani na unijnym rynku pracy
zgodnie z zasadg niedyskryminacji (Europawahl Programm, 2014, s. 3-24).

W 2015 r. wypracowano bardziej radykalng koncepcje polityczng, ktdra
opierata si¢ na narracji antyimigracyjnej. Stosowanie takiej retoryki bylo
szczegllnie zauwazalne w okresie kryzysu uchodzczego, kiedy rzad niemiec-
ki forsowal w ramach polityki migracyjnej koncepcje ,,otwartych drzwi”,
kontestowana przez partie o profilu konserwatywno-prawicowym, w tym
AfD. Ugrupowania okreslane mianem prawicowo-populistycznych wyko-
rzystuja czesto negatywne nastroje spofeczne i ksztattujac na ich podstawie
oferte wyborcza, wzmacniaja potencjat elektoratu. Kryzys uchodzczy i na-
silenie zagrozenia terrorystycznego przyniosty AfD najwieksze poparcie,
co bylo postrzegane przez politykéw reprezentujacych lewicowo-liberalne
poglady jako préba wykorzystania spolecznych lekéw do uzyskania ak-
ceptacji dla skrajnych postulatéw. Ostatecznie konserwatywno-narodowy
profil AfD zostal zaprezentowany w programie wyborczym opublikowanym
w 2016 r. Zgodnie z jego trescia partie cechuje klasyczny eurosceptycyzm,
ktory widoczny jest na poziomie kontestacji unii walutowej oraz ograniczenia
unijnych kompetencji na rzecz zwigkszenia niezaleznosci panstw cztonkow-
skich w mys$l koncepcji ,,Europy suwerennych panstw” (Walecka-Rynduch,
2015, s. 89). Kraje UE w mysl tych postulatéw powinny mie¢ najwiekszy
wplyw na kwestie budzetowe i ksztaltowanie prawa na poziomie unijnym
(Wahlprogramm, 2016, s. 5-40).

Gléwnym elementem koncepcji politycznej AfD od 2015 r. byta konte-
stacja polityki migracyjnej UE opartej na obowigzkowych kwotach relokacji
uchodzcéw. Niekontrolowany naplyw imigrantéw o nieuregulowanym sta-
tusie wzmocnit negatywne nastroje spoleczne w panstwach cztonkowskich,
co wplyneto na odejscie wyborcow od dotychczasowej koncepcji gtéwnych
sit politycznych na rzecz partii posiadajacych w swojej ofercie programowej
postulaty odpowiadajgce aktualnym potrzebom obywateli.

Waznym aspektem potencjatu programowego AfD w zakresie polityki
wewnetrznej byly postulaty zwigzane z implementacja prawnych ograniczen
dla muzulmandw, jako element walki z powszechng islamizacja. Propozycje

partii obejmowaly m.in. zakaz finansowania z budzetu panstwa budowy
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islamskich o$rodkéw wyznaniowych; zakaz budowy minaretéw oraz zniesie-
nie prawnych przywilejow, ktore przystuguja organizacjom muzulmanskim
w Niemczech. Z kolei w aspekcie polityki spotecznej AfD propagowata trady-
cyjny model rodziny i przeciwstawiata sie tym samym legalizacji zwigzkow
partnerskich (Janicka, 2016, s. 145-157; Wahlprogramm, 2016, s. 16-31).
Zasadniczo wyrdznia si¢ dwie plaszczyzny, na podstawie ktérych doko-
na¢ mozna analizy wizerunku kazdej partii: programowo-kadrowa i medial-
no-relacyjng. Pierwsza zwigzana jest z oficjalnymi statutami i programami
wyborczymi okreélajacymi ramy ideowo-programowe profilu, ktory dekla-
ruje partia. Na plaszczyznie kadrowej dokonywana jest ocena aktywnosci
politycznej cztonkéw i lideréw partyjnych na podstawie ich dziatan i wy-
powiedzi, kariery politycznej i cigglo$ci pogladowej lub jej braku. Czynniki
te moga wplywa¢ na wiarygodno$¢ partii, jaka reprezentuja politycy. Z kolei
na plaszczyznie medialno-relacyjnej wizerunek partii ksztalttowany jest
za posrednictwem mediéw. Moze by¢ to proces stuzacy zbudowaniu przy-
chylnej opinii publicznej i utrwali¢ pozycje partii w spektrum partyjnym lub
ostabi¢ spoleczng akceptacje dla jej programu (Walecka-Rynduch, 2016, s. 88).
Pozycjonowanie partii na zagranicznym rynku medialnym uzaleznione
jest od subiektywnej interpretacji jej koncepcji politycznej przez stronnicze
media. Istotne sg takze metody kreowania wlasnego wizerunku przez partie
w czasie kampanii wyborczych. Metody te mozna podzieli¢ na tradycyjne,
na ktore sktadaja si¢ spotkania z wyborcami, wiece, debaty czy konferencje
prasowe, oraz nowoczesne metody budowania relacji z odbiorcg za posred-
nictwem $rodkéw masowego przekazu. Docieraja one do zdecydowanie szer-
szego grona odbiorcow, dlatego mozna uznac je za jedno z gtéwnych Zrédet
wiedzy na temat dziatalno$ci partii, szczegdlnie w przypadku zagranicznej
opinii publicznej, kiedy media s3 czesto jedynym skutecznym narzedziem
kreowania wizerunku (Walecka-Rynduch, 2016, s. 88). Obydwie plaszczyzny
sg kluczowe w kontekscie popularyzacji partii w spoleczenstwie i budowania
ich reputacji na arenie migdzynarodowej, jednakze plaszczyzna medialna
ma duzo wigkszy wplyw na ksztaltowanie postaw zagranicznych odbiorcow.
Polityka zagraniczna Niemiec, dzialania rzadu i poszczegélnych nie-
mieckich partii politycznych stosunkowo czesto sg tematem medialnej
debaty w Polsce. Proces rozpowszechniania informacji na temat AfD byt
zréznicowany w poszczegolnych okresach. Najwieksze natezenie tresci
zwigzane bylo z wyborami do Bundestagu w 2017 r. oraz do Parlamentu
Europejskiego w 2014 1 2019 r., a takze w okresie kryzysu migracyjnego,
ktory zwigkszyl medialne zainteresowanie partiami o antyimigracyjnym

programie. W okresach kampanii wyborczych media ksztattujg wizerunek
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poszczegdlnych partii, dostosowujac wlasng narracje do pozadanych re-
zultatéw. W przypadku AfD w zaleznosci od profilu osrodkéw medialnych
w Polsce cel ten zwigzany byt z ostabieniem lub wzmocnieniem potencjatu
programowego partii, czesto w kontekscie poréwnania go z programami
partii funkcjonujacymi na rodzimej scenie politycznej. Najwigkszy rozgtos
za granicg przyniosty partii wybory do Bundestagu w 2017 r. (kiedy stala
sie trzecig silg polityczng w kraju), jednak w najwiekszym stopniu miat
on wydzwigk krytyczny, gdyz zdecydowanie cze¢sciej AfD byta przedmiotem
opinii mediéw, ktére ze wzgledu na ich profil okreslam jako lewicowo-libe-
ralne. Popularyzacja partii prawicowo-populistycznych w mediach zwiazana
byta z licznymi sukcesami, jakie odnosity ugrupowania o tej proweniencji
w krajach europejskich, co réwniez okreslane byto jako jedna z konsekwencji
kryzysu uchodzczego (Wciset, 2017, s. 145-157).

Specyfika funkcjonowania AfD w polskiej przestrzeni medialnej byla
zréznicowana w zaleznosci od tych okresow. Poczatkowo gtéwnym przed-
miotem zainteresowania polskich mediéw byly postulaty AfD dotyczace
kontestacji unii walutowej i integracji gospodarczej. Woéwczas partia okre-
$§lana byla jako antyeuropejska i eurosceptyczna. Zmiana merytorycznego
kierunku przekazu medialnego nastapila po kryzysie uchodzczym, kiedy
media zdecydowanie wigcej uwagi poswiecaly postulatom dotyczacym pro-
ponowanej przez AfD koncepcji antyimigracyjnej oraz polityki ograniczania
praw dla muzutmandéw mieszkajacych w Niemczech. Profil partii byl defi-
niowany najczesciej jako nacjonalistyczny, neonazistowski czy ksenofobiczny.

Zanim analizie poddane zostang wybrane materialy publikowane przez
polskie tygodniki opinii, nalezy wskazaé pewne tendencje w ich strategii
prezentowania okreslonych tematoéw. Jest to uzaleznione od ich progra-
mowej linii redakcyjnej, ktora zostata opisana w czeéci pierwszej artykutu.

»~Newsweek” i ,,Polityka” to czasopisma, ktére zajmuja bardziej liberalne
stanowisko wobec polityki rzagdu Angeli Merkel oraz integracji europejskie;j.
Wykazujg natomiast zdecydowanie bardziej krytyczne podejscie do partii
konserwatywnych i czesto radykalizuja ich programy, okreslajac je jako na-
cjonalistyczne3. Z kolei ,,Do Rzeczy” i ,,Sieci” to czasopisma, ktdre reprezen-

tuja bardziej krytyczne nastawienie wobec polityki migracyjnej UE i strategii

3 Przykladem sa artykuly: J. Pawlicki, Zatruta Europa: Czy antyeuropejskie
partie zdominujg eurowybory?, http://www.newsweek.pl/swiat/nacjonalisci-
i-wybory-do-parlamentu-europejskiegonewsweek-pl,artykuly,285769,1.
html (dostep: 13.07.2019); J. Pawlicki, Czarny rok dla Europy, http://
www.newsweek.pl/swiat/polityka/2017-czarny-rokdla-europy-
podsumowanie,artykuly,420934,1.html (dostep: 13.07.2019); J. Winiecki,
Geert Wilders: kolejny grozny radykat populista, Polityka 2017, nr 10 (3101).
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relokacji uchodzcéw. Ze wzgledu na konserwatywny profil czasopism partie
o bardziej prawicowych pogladach nie sg przedmiotem tak stanowczej kry-
tyki jak w przypadku wskazanych weze$niej tygodnikows.
Autorzy artykuléw publikowanych na tamach serwisu tygodnika ,,Po-
lityka” najczesciej okreslaja AfD jako partie skrajnie prawicowsg, prawico-
wo-populistyczng lub nacjonalistyczng, natomiast jej zwolennikéw jako
nacjonalistow lub neonazistow, ktdrzy wspieraja antyislamskg PEGIDE
i nacjonalistyczng parti¢ NPD (Narodowodemokratyczna Partia Niemiec).
Na uwage zastuguje artykut A. Szostkiewicza z 2017 r. pt. Co stoi za wybor-
czym sukcesem Alternatywy dla Niemiec?. Autor wprost definiuje AfD jako
partie ,antyimigrancka i nacjonalistyczng”, ktorej sukces ,,polega na pozy-
skaniu elektoratu podobnego mentalnie i kulturowo do wyborcow glosu-
jacych na Trumpa, Le Pen, partie¢ UKIP w Wielkiej Brytanii, a w krajach
postkomunistycznych na prawice typu Kukiza, Korwin-Mikkego i Kaczyn-
skiego” (Szostkiewicz, 2017). Z kolei artykul autorstwa A. Hreczuk, pt. Czy
Alternatywa dla Niemiec znajdzie sig pod kontrolg stuzb?, okresla partie
jako ,ksenofobiczng”. Ponadto wskazano w nim gtéwne przyklady radyka-
lizacji jej cztonkow i lideréw: ,,(...) AfD juz wczesniej oskarzano o poglady
neonazistowskie i bliskie zwigzki z ruchami promujacymi te ideologie (...)
Glosnym echem odbita si¢ wypowiedz szefa frakcji Bundestagu Alexandra
Gaulanda o tym, ze Hitler i III Rzesza to w historii Niemiec malo znaczgcy
ptasi kleks”. Jak zauwaza autorka: ,wielu zwolennikéw i samych dziataczy
AfD pojawialo si¢ na marszach ksenofobicznej PEGIDY i jej regionalnych
odmian. Nieche¢ do cudzoziemcoéw to zreszta nienowy fenomen zwigzany
z kryzysem uchodzczym” (Hreczuk, 2018).
Podobny wizerunek niemieckiej partii kreowany byl na tamach serwisu
tygodnika ,Newsweek”. W jednym z artykutéw zatytulowanym Diabelska
Alternatywa, autor stwierdza, ze ,,przywddcy AfD od dawna trzymajg si¢
prostej zasady - czlonkéw fowic trzeba wszedzie, gdzie sie da. To dlatego
na poczatku grudnia na partyjnej konferencji w Hanowerze siedzieli obok
siebie antysemici, neoliberalowie, zwolennicy wojny z islamem, przeciwnicy
globalizacji, prawicowi ekstremiéci oraz — obrazeni na swe dawne partie
- byli cztonkowie CDU, SPD czy Die Linke” (Nowicki, 2017a). Inny arty-
kut, opublikowany pét roku przed wyborami do Bundestagu, rozpoczy-

na sie pytaniem: ,,Czy zyskujaca coraz wieksze poparcie Frauke Petry jest

4 Przyktadem sg artykuly: Merkel bezprawnie wpuscita imigrantéw do Niemiec?,
https://dorzeczy.pl/swiat/42108/Merkel-bezprawniewpuscila-imigrantow-
do-Niemiec.html (dostep: 13.07.2019); Rokita we ,wSieci’: Rok tyranéw
i liberatow, https://www.wsieciprawdy.pl/rokita-we-wsieci-rok-tyranow-i-
liberalow-pnews-3077.html (dostep: 6.06.2019).
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najgrozniejszym z nacjonalistycznych politykéw Europy?” (Schwartz, 2017),
co mozna zinterpretowac jako stosowanie §wiadomej narracji zorientowanej
na podkreslenie wysokiego stopnia radykalizacji dziatan partii.

Ostatni artykutl serwisu ,,Newsweek”, ktéry zostal poddany analizie,
przedstawia profil ideowo-programowy AfD, odwotujac si¢ do pewnych
kontrowersyjnych wypowiedzi jej lideréw: ,, Alternatywa dla Niemiec chce
strzela¢ do imigrantéw i zalozy¢ Angeli Merkel kaftan bezpieczenstwa. Poza
tym czuje dume z niemieckich zolnierzy, ktérzy walczyli w obu wojnach
$wiatowych. Dzieki tym hastom Alternatywa dla Niemiec stala sie trzecia
najwazniejszg partig Niemiec™ (Nowicki, 2017b). Artykutl zawiera réwniez
oczekiwang prognoze dalszego rozwoju AfD: ,,Pozostaje wiec liczy¢ na jedno.
AfD przyciagneta sporg liczbe dziwakow, szemranych biznesmenéw, ulicz-
nych demagogéw czy politycznych najemnikéw, gotowych w kazdej chwili
zmieni¢ barwy. Tacy ludzie nie potrafig ze sobg rozmawia¢, beda sie kldcic,
intrygowac¢, dojdzie do serii przewrotéw podobnych do tego, po ktérym
wiadze przejeta Petry. Az w konicu AfD zatopi sie sama — zadziata prawicowy
gen autodestrukcji” (Nowicki, 2017b).

Analiza powyzszych artykuléw pozwala wymieni¢ kilka elementéw
wspolnych dla procesu ksztaltowania wizerunku AfD przez tygodniki o bar-
dziej liberalnej orientacji politycznej i proby pozycjonowania niemieckiej
partii w polskiej przestrzeni medialnej. Przede wszystkim w artykutach
okreslano profil partii jako bardziej radykalny niz ten, ktéry deklarowala
AfD w swoich programach wyborczych. W niektérych przypadkach sam
tytul artykutu wskazywal na negatywny stosunek do niemieckiej partii
prawicowych populistow (np. Diabelska Alternatywa). Charakterystycznym
mechanizmem towarzyszacym ksztaltowaniu wizerunku partii byt tak zwa-
ny medialny gatekeeping polegajacy na prezentowaniu doktadnie wyselek-
cjonowanych treéci (Stepinska, 2014, s. 17-173). Hierarchizacja wiadomosci
w mediach dotyczy zaréwno poszczegoélnych zjawisk spoteczno-politycznych,
jak i postulatow okreslonych w ofercie programowej partii politycznych.
W tym przypadku ,,Newsweek” i ,,Polityka” wskazywaly na antyimigra-
cyjny i antyunijny charakter programu AfD. Ponadto, analizujac potencjal
elektorski czesto stosowanym zabiegiem bylo utozsamianie zwolennikéw
partii z osobami reprezentujacymi poglady neonazistowskie.

»Do Rzeczy” i ,,Sieci” ksztaltowaly mniej radykalny wizerunek nie-
mieckiej partii. Zdecydowanie wigcej uwagi po$wiecaly krytyce rzadow

Angeli Merkel, natomiast AfD postrzegana byta jako partia zagrazajaca

5 Opinia autora odnosi si¢ do wypowiedzi lideréw partyjnych Frauke Petry
i Alexandra Gaulanda.
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niemieckiemu establishmentowi. W jednym z artykuléw serwisu ,,Do Rze-
czy” z 2016 r., zatytulowanym Niemiecka Le Pen, AfD okreélana jest mianem
»narodowokonserwatywnej”. Podkreslono réwniez potencjal programowy
partii w opozycji do mato atrakcyjnego programu partii systemowych: ,,Pod-
czas gdy Angela Merkel sprzedaje swoim rodakom glodne kawatki o tym,
ze »dadza rade« przyja¢ milion uchodzcédw z Bliskiego Wschodu i Afryki,
a nadburmistrz Kolonii Henriette Reker radzi kobietom obawiajacym si¢
zgwalcenia przez imigrantéw »zachowa¢ dystans dalszy niz dtugos¢ ramie-
niag, Frauke Petry glosno méwi to, co wielu Niemcéw mysli o tych sprawach”
(Sekowski, 2016). AfD definiowano w serwisach informacyjnych tygodnikéw
jako partie ,antyimigrancka” i ,prawicowq”.

Artykuly serwisu informacyjnego ,Do Rzeczy” czesto koncentrowaty
sie na sukcesach wyborczych AfD w kontekscie stabnacego poparcia dla
niemieckiego rzadu i czotowych partii. ,,Historycznym momentem” na-
zwano wyniki sondazu INSA, w ktérym AfD uzyskata wyzsze poparcie
niz SPD. Przypisano jej wéwczas role drugiej sily politycznej w Niemczech®.
Na uwage zastuguje réwniez analiza prognostyczna Jana Rokity, przed-
stawiona na famach noworocznego numeru tygodnika ,,Sieci”. Zgodnie

z przewidywaniami autora:

Europe Zachodnig beda w 2017 r. elektryzowac z jednej strony
nieuniknione kolejne islamskie zamachy terrorystyczne, z drugiej
— postepy trojki coraz bardziej wptywowych prawicowych liderow
(a raczej gtéwnie liderek), postulujgcych walke z imigracjg oraz li-
kwidacje Unii Europejskiej. Tréjke te tworza: Holender Geert Wil-
ders, Francuzka Marine Le Pen i Niemka Frauke Petry. W mediach
i polityce gtdwnego nurtu te trzy postaci beda przedstawiane iscie
jako wystannicy piekiet i to tym bardziej, im blizej bedzie do termi-
nu wyboréw powszechnych (...) Cata tréjka zmierza do zasadniczej
odmiany stosunkéw politycznych w Europie i opowiada sie za po-
wrotem kontynentu do dawnego modelu »suwerennosci narodo-
wej«, nie znaczy to jednak, by kierowane przez nich partie zagrazaty
swobodom obywatelskim albo demokracji politycznej (Rokita, Sieci

52-1z 07.01.2017).

6 Szerzej: Alternatywa dla Niemiec wyprzedzita w sondazu SPD, https://dorzeczy.
pl/swiat/76141/Alternatywa-dla-Niemiec-wyprzedzila-w-sondazu-SPD.html
(dostep: 10.06.2019).
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Nalezy jednak podkresli¢, ze w niektorych artykutach ,,Sieci” wska-
zywano takze na kontrowersyjne wypowiedzi politykow AfD, zatem nie
mozna stwierdzi¢, iz wizerunek partii kreowany na famach ,, Do Rzeczy”
byl pozytywny.

Analiza wybranych artykuléw polskich tygodnikéw opinii wykazata,
ze autorzy, wykorzystujac strategie gatekeeping, dokonuja selekcji prezento-
wanych informacji. Stuzy¢ ma to hierarchizacji wiadomosci i okreslonemu
pozycjonowaniu wybranych podmiotéw w przestrzeni medialnej. Wizerunek
AfD byt kreowany przede wszystkim przez media o bardziej liberalnych
ilewicowych pogladach, ktdre przedstawialy ja jako parti¢ nacjonalistyczng
lub radykalnie prawicows. Czasopisma o profilu konserwatywnym ksztat-
towaly mniej negatywne opinie, przedstawiajac ja jako partie, ktora zyskata
znaczace poparcie w konsekwencji nieskutecznej i nieadekwatnej do potrzeb
wyborcéw polityki niemieckiego rzadu. Biorac pod uwage wczesniej posta-
wione pytania badawcze, nalezy stwierdzi¢, iz osrodki medialne w Polsce
kreuja w okresach kampanii wyborczych przewaznie negatywny wizeru-
nek AfD i radykalizuja jej profil ideowo-programowy, akcentujac poglady
kontrowersyjne, jakie reprezentuje partia. Ponadto stopien zainteresowania
niemiecky partig populistéw uzalezniony jest od orientacji politycznej tych
osrodkow. Nie ulega jednak watpliwosci, ze bez wzgledu na wydzwiek pre-
zentowanych tresci AfD zyskata rozglos w polskiej przestrzeni medialnej,
co potwierdza hipoteze¢ o istotnym wplywie medidéw na popularyzacje partii

prawicowo-populistycznych.

Media odgrywaja kluczows role w ksztaltowaniu $wiadomosci politycznej
obywateli, bedac jednym z gtéwnych podmiotéw zycia publicznego. Poprzez
ksztaltowanie wizerunku poszczegélnych partii moga wptywac na postawy
i przekonania odbiorcéw, a tym samym na podejmowane decyzje wyborcze.
Istotne w tym kontekscie jest kreowanie przekazu w oparciu o mechanizmy
agenda-setting, ktdre polegaja na selekcjonowaniu przekazywanych odbior-
com informacji. W ten sposdéb osrodki medialne koncentruja si¢ na wybra-
nych aspektach polityki i hierarchizuja je, nadajac tym samym priorytetowe
znaczenie okres$lonym zjawiskom. Wspolczesnie przestrzen medialna stata
sie areng konfrontacji politycznej i narzedziem kreowania wizerunku pod-
miotéw politycznych zaréwno przez stronnicze media, jak i przez samych

politykéw, ktorzy wykorzystuja je do wlasciwego pozycjonowania swoich
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postulatéw w §wiadomosci obywateli. Biorac pod uwage fakt, iz kreowanie
przekazéw medialnych uzaleznione jest czgsto od pogladéw politycznych
dziennikarzy i profilu samych o$rodkéw medialnych, préba socjalizacji
politycznej dokonywana przez media moze by¢ procesem opartym na me-
chanizmach manipulacji informacja.

Waznym aspektem badan nad komunikacja polityczng jest zjawisko
ksztattowania miedzynarodowego wizerunku partii zagranicznych, gdyz
media s3 w tym przypadku zazwyczaj jedynym zrédtem informacji na temat
oferty programowej i dziatan tych partii. Analiza, ktéra zostala przedsta-
wiona w artykule, koncentrowala si¢ na zbadaniu wizerunku niemieckiej
partii AfD o proweniencji prawicowo-populistycznej. Do przeprowadzenia
badan wykorzystano potencjal zrédlowy polskich o$rodkéw medialnych
i przeanalizowano (pod katem specyfiki pozycjonowania partii w polskiej
przestrzeni medialnej) wybrane artykuly, dostepne w serwisach czterech
polskich tygodnikéw opinii: ,,Newsweek”, ,, Polityka”, ,Do Rzeczy” i ,,Sieci”.
Tygodniki te sg zréznicowane pod wzgledem orientacji politycznej, dlatego
wizerunek AfD ksztaltowany w tych czasopismach byt mniej lub bardziej
krytyczny.

Autorzy przytoczonych artykuléw w tygodnikach o bardziej liberalnej
orientacji (,,Polityka” i ,Newsweek”) okreslali profil partii jako bardziej ra-
dykalny niz ten, ktory deklarowata AfD w swoich programach wyborczych.
Ponadeto, analizujac potencjat elektorski, czesto stosowanym zabiegiem byto
utozsamianie zwolennikéw partii z osobami reprezentujacymi poglady
nacjonalistyczne lub neonazistowskie. ,,Do Rzeczy” i ,,Sieci” ksztaltowaly
mniej radykalny wizerunek niemieckiej partii. Zdecydowanie wiecej uwagi
poswiecaly krytyce niemieckiego rzadu, natomiast AfD postrzegana byla
jako partia zagrazajaca sitom politycznym gtéwnego nurtu.

Charakterystycznym mechanizmem ksztaltowania wizerunku partii byt
tak zwany medialny gatekeeping polegajacy na prezentowaniu dokfadnie
wyselekcjonowanych tresci. Hierarchizacja wiadomosci w mediach dotyczyla
postulatéw okreslonych w ofercie programowej partii. W tym przypad-
ku ,,Newsweek” i ,,Polityka” wskazywaly na antyimigracyjny i antyunijny
charakter programu AfD, natomiast ,Do Rzeczy” i ,,Sieci” - na potencjat
programowy partii w stosunku do nieefektywnej polityki elit rzadzacych.
Wizerunek byt zatem ksztattowany subiektywnie w zaleznosci od profilu
osrodkéw medialnych, jednak przewaznie byt on negatywny.

Ze wzgledu na natezenie tresci zwigzanych z dziatalnoscig poszczegol-
nych partii w okresach kampanii wyborczych polskie media przyczynity

sie znaczgco do rozpowszechnienia wiedzy na temat AfD w przestrzeni
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publicznej. Nalezy jednak podkresli¢, ze stosunkowo czesciej byta ona przed-
miotem zainteresowania mediéw, ktore okreslone zostaly przeze mnie jako

liberalno-lewicowe.
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ABSTRAKT

Celem niniejszej pracy byto zbadanie, czy czotowi polscy politycy majacy wptyw na polity-
ke wewnetrzng i zewnetrzng Polski budowali wrogi wizerunek Unii Europejskiej w swoich
wystapieniach sejmowych. W badaniu przeanalizowano stenogramy wystapien sejmowych
traktujacych o Unii Europejskiej, ktérej autorami byli: premierzy Beata Szydto i Mateusz Mora-
wiecki, ministrowie spraw zagranicznych Witold Waszczykowski i Jacek Czaputowicz, prezydent
RP Andrzej Duda oraz lider partii rzadzacej Jarostaw Kaczynski. Badanie przeprowadzone
metodg analizy tresci wykazato, ze w wypowiedziach politykdw zwigzani z partig Prawo
i Sprawiedliwo$¢ przejawiato sie budowanie wrogiego obrazu Unii.

SLOWA KLUCZOWE: WIZERUNEK WROGA, KOMUNIKOWANIE
POLITYCZNE, MIEDZYNARODOWE KOMUNIKOWANIE
POLITYCZNE, PROPAGANDA, DYSKURS POLITYCZNY.

ABSTRACT

This paper questioned whether main Polish politicians, who have a real impact on both do-
mestic and international politics in Poland, were building the enemy image of The European
Union in their parliamentary speeches. The EU was the main topic of all records analyzed in this
study whose authors were: prime ministers, Beata Szydto and Mateusz Morawiecki, foreign
affairs secretaries, Witold Waszczykowski and Jacek Czaputowicz, President of The Republic
of Poland, Andrzej Duda, and Jaroslaw Kaczynski, the leader of Prawo i Sprawiedliwosc. This
study was conducted with content analysis which showed that politicians connected to PiS
were the ones whose texsts showed symbols of building the enemy image for The EU.

KEY WORDS: ENEMY IMAGE, POLITICAL COMMUNICATION,
INTERNATIONAL POLITICAL COMMUNICATION,
PROPAGANDA, POLITICAL DISCOURSE.
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ednym z celéw! zawartych w Strategii Polskiej Polityki Zagranicznej

(Ministerstwo Spraw Zagranicznych, 2017, s. 4), dokumencie nakre-

$lajacym kluczowe kierunki dziatania polskiej dyplomacji na arenie
miedzynarodowej, jest odbudowa i konsolidacja Unii Europejskiej (ibidem,
s. 5). Jest to postulat pozytywny, zakladajacy tym samym, ze rzeczona Unia
utracila swoja $wietnos¢ i wymaga glebokiej naprawy. Realizacje tego po-
stulatu w praktyce opisal prof. Adam Rotfeld (2018, s. 16-19) stwierdzeniem,
ze obecnie w Polsce polityke zagraniczng wykorzystuje si¢ do prowadzenia
polityki wewnetrznej, a stad u przecietnego widza, a wiec odbiorcy komuni-
kowania politycznego powstawaé moze dysonans poznawczy — wynikajacy
z rozdzwieku miedzy zalozonymi postulatami a ich rzeczywista realizacjg.

Omawiana zalezno$¢ miedzy polityka wewnetrzng a polityka zagranicz-
ng na plaszczyznie komunikacyjnej opisal Brian McNair (2011, s. 173-182).
Na tej podstawie chcialbym zaproponowac graficzny zapis modelu mie-
dzynarodowego komunikowania politycznego (rysunek 1) obrazujacego
omawiany przypadek.

Miedzynarodowe komunikowanie polityczne zdaniem McNaira to nie
tylko stosunki migedzynarodowe, ale przede wszystkim wydtuzenie procesu
komunikowania politycznego o sprawach miedzynarodowych, ktéry zaczyna
sie wewnatrz pafstwa i wykracza poza jego granice, tworzac tym samym
pewien uktad komunikacyjny zbudowany z dwdch mniejszych systemow
komunikacyjnych: wewnetrznego — danego panstwa i zewnetrznego — areny
miedzynarodowej. Tematem komunikowania majacego poczatek wewnatrz
panstwa jest w tym przypadku inny aktor miedzynarodowej sceny poli-
tycznej (np. rzad innego panstwa, zagraniczna organizacja, zagraniczne
medium, przedstawiciele innego narodu lub obcej kultury). Komunikowanie
to ma czesto charakter propagandowy i by dotrze¢ do odbiorcow i wywrzeé
na nich odpowiednie wrazenie prowadzace do zmiany postaw, musi zostaé

poddany procesowi masowej komunikacji, w ktérym zostaje dodatkowo

1 Do pigciu celéw do zrealizowania przez Polske na arenie miedzynarodowej
w partnerstwie z innymi panstwami i w oparciu o miedzynarodowe umowy
i dokumenty naleza: zapewnienie Polsce bezpieczenstwa, utrzymanie
dynamicznego rozwoju ekonomicznego w warunkach miedzynarodowych,
ustabilizowanie otoczenia Polski, wykorzystanie przemian cywilizacyjnych
do ekspansji gospodarczej i rozwoju oraz konsolidacja i odbudowa
miedzynarodowej pozycji Unii Europejskiej.
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zmodyfikowany przez media - zgodnie z transmisyjnym modelem komu-
nikowania masowego (McQuail, 2012, s. 85-86). Ta cz¢$¢ modelu McNaira
nie bedzie jednak omawiana w niniejszym tekscie, tak samo jak sprz¢zenie

zwrotne, czyli reakcja odbiorcéw na komunikowanie, tu wyrazana w formie

wyborow.
Rysunek 1. Model miedzynarodowego komunikowania politycznego.
1
SYSTEM WEWNETRZNY : SYSTEM ZEWNETRZNY
[
|
—  Elity/rzad :
|
v|ls : .
5|2 propaganda | E]ltYfr?ildY.
S I media,
N . .
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Zrédlo: opracowanie wlasne.

Zamierzonym efektem mi¢dzynarodowego komunikowania polityczne-
go z punktu widzenia aktoréw politycznych, czyli elit rzadzacych danym
panstwem, jest zdaniem McNaira (2011, s. 173-182) powstanie wrogiego
obrazu zagranicznego aktora?. Wizerunek wroga rozumie sie wiec jako
automatyczne kojarzenie negatywnych cech z przedmiotem wczesniejszej
komunikacji, ktéra nalezy do zbioru propagandy politycznej (Ociepka, 2002,
s. 215). Pojecie wizerunku wroga obecne jest w komunikowaniu politycznym
od zarania dziejow po dzi$ dzien (Buchner, 2016) i zawsze bazuje na tym
samym schemacie, czyli na stereotypie (Gadarian, 2014). Stereotyp wroga,
czyli wlasnie specyficzny wizerunek powstajacy dzigki automatycznemu
skojarzeniu okreslonych cech, funkcjonuje najlepiej, gdy poparty jest per-
sonifikacja (Robinson, 2012, s. 344; Marciniak, 2013, s. 30-31) tegoz wroga
w postaci jego przedstawiciela, czyli w tym przypadku polityka, przywoédcy,

ktéry bedzie tu mentalng reprezentacja wroga i bodZcem uruchamiajacym

2 Miedzynarodowe public relations jest tu utozsamiane z dziataniem
odwrotnym, w ktérym zagraniczny aktor zdajacy sobie sprawe
z wymierzonych w niego dzialan propagandowych komunikuje do tej samej
publicznosci, by zneutralizowa¢ przekaz propagandowy i uwiarygodni¢ swoje
racje i zamiary. Ta cz¢§¢ modelu réwniez nie bedzie dalej omawiana.
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schemat. Sam stereotyp jest wiec skrétowym sagdem wydawanym w uogol-
nieniu na populacje¢ na podstawie jej pojedynczych przedstawicieli z po-
minieciem ich réznic indywidualnych (Gerrgi & Zimbardo, 2018, s. 747).
Oprécz mechanizmu personifikacji, stereotypy bazuja tez na mechanizmie
kategoryzacji spolecznej, czyli na kategorialnym podziale postrzeganych
jednostek i przyporzadkowaniu ich do grupy wiasnej (,MY”) lub grupy obcej
(,ONT”) — wobec ktorych postrzegajacy jest stronniczy (Waszkiewicz-Raviv,
2010, s. 278-279; Cothran, 2011). Stereotyp polega tu takze na mechanizmie
atrybucji, czyli odnajdywaniu i wyjasnieniu wewnetrznych lub sytuacyjnych
motywow dziatan niezgodnych z obowigzujacym schematem w taki sposéb,
by tylko go bardziej potwierdzi¢ poprzez wyjasnianie dziatan wywotujacych
dysonans poznawczy jako nieszczere i skrycie wrogie (Burn & Oskamp, 1989).
Na podstawie poréwnania punktdéw stycznych, a wiec rozumianych
tu jako miejsca upodobnienia si¢ propagandy i komunikowania politycznego,
oceni¢ mozna, ze do tego transferu cech charakterystycznych dochodzi na ta-
kich ptaszczyznach, jak: ideologizacja komunikowania (Dobek-Ostrowska
et al., 1999, s. 47-49; Bussemer, 2008, s. 659-661; Dobek-Ostrowska, 2009,
s. 13-17), marketyzacja polityki (Dobek-Ostrowska, 2012, s. 342-343), za-
stosowanie reklamy w komunikacji (Cwalina & Falkowski, 2006, s. 313;
Dobek-Ostrowska, 2012, s. 408) i specyficzny jezyk komunikowania (Do-
bek-Ostrowska et al., 1999, s. 88-89, 94-96). Sposrod wyzej wymienionych
elementéw z punktu widzenia niniejszego tekstu najbardziej istotny bedzie
jezyk wypowiedzi politykéw w badanych tekstach ich autorstwa, czyli tech-
niki i instrumenty jezykowe uzywane przez nich do budowania wrogiego

obrazu Unii Europejskiej.

Jak podaje Karolina Brylska, intencje i poglady interlokutoréw najlepiej
uwidoczniaja sie¢ w ustalonych tekstach politycznych (Brylska, 2017, s. 22),
a za takie uzna¢ mozna wystapienia sejmowe i ich stenogramy. Stad tez tek-
stami, ktore postuzyly jako materiat badawczy, byly stenogramy wystapien
wybranych politykéw PiS z lat 2016-2018. Kryterium doboru bylo nastepujg-
ce: musieli by¢ to politycy, ktorzy maja realny wplyw na polityke zagraniczng
Polski oraz moga ja wykorzystywac do prowadzenia polityki wewnetrznej

- byli to wigc: premierzy Beata Szydlo i Mateusz Morawiecki, ministrowie

spraw zagranicznych Witold Waszczykowski i Jacek Czaputowicz, prezydent
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RP Andrzej Duda oraz Jarostaw Kaczynski (PiS), ktéry pomimo pelnienia

jedynie funkgcji posta, jest prezesem partii, z ktorej wywodza si¢ wszyscy

wspomniani politycy, a wiec ze wzgledu na zaleznosci polityczne réwniez

mozna uzna¢ go za wplywowego w materii polityki zagraniczne;.

Badanie przeprowadzono dzigki zastosowaniu analizy tresci, mozna wiec

zakwalifikowac je jako jakosciowe. Metoda ta — najlepsza zdaniem Earla Bab-

bie’ego do analizy tekstow politycznych i ich retoryki (2006, s. 342) - miata

za zadanie umozliwi¢ badaczowi stwierdzenie, kto byl autorem tekstu, jaki

byl jego cel, jakimi §rodkami mial by¢ osiagniety i na kogo mial oddzialywa¢,

czyli kto mial by¢ jego odbiorca.

W badaniu analizowano nastepujace teksty polityczne:

informacja prezesa Rady Ministréw na temat sytuacji miedzynaro-
dowej Polski i jej polityki zagranicznej, dotyczaca wzajemnych relacji
Polski z Unig Europejska — wystapienie premier Beaty Szydlo z dnia
13.01.2016 r.;

informacja ministra spraw zagranicznych o zadaniach polskiej poli-
tyki zagranicznej w 2016 roku — wystgpienie ministra spraw zagra-
nicznych Witolda Waszczykowskiego z dnia 29.01.2016 r.;

raport o stanie spraw publicznych i instytucji panstwowych na dzien
zakonczenia rzadéw koalicji PO-PSL (2007-2015) przedstawiony przez
Rade Ministréw — wystapienia B. Szydlo i W. Waszczykowskiego
z dnia 11.05.2016 r.;

informacja prezesa Rady Ministréw w sprawie komunikatu Komisji
Europejskiej dotyczacego sytuacji w Polsce — wystapienie B. Szydlo
z dnia 20.05.2016 r;

wniosek o wyrazenie wotum nieufno$ci wobec ministra obrony
narodowej Antoniego Macierewicza — wystgpienie B. Szydlo z dnia
05.07.2016 r.;

informacja prezesa Rady Ministrow na temat wyniku referendum
zakonczonego w Wielkiej Brytanii w sprawie jej dalszego cztonkostwa
w Unii Europejskiej — wystapienie B. Szydlo z dnia 21.07.2016 r;
informacja ministra spraw zagranicznych o zadaniach polskiej poli-
tyki zagranicznej w 2017 roku — wystapienie W. Waszczykowskiego
z dnia 09.02.2017 r.;

wystapienie Jarostawa Kaczynskiego poza punktami porzadku obrad
z dnia 09.03.2017 r.;

wniosek o wyrazenie wotum nieufno$ci Radzie Ministréw kiero-

wanej przez prezes Rady Ministrow pania Beate Szydlo i wybranie
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pana Grzegorza Schetyny na prezesa Rady Ministréw — wystapienia
B. Szydlo i ]. Kaczynskiego z dnia 07.04.2017 r.;

o wniosek o wyrazenie wotum nieufno$ci wobec ministra obrony
narodowej Antoniego Macierewicza — wystapienie B. Szydlo z dnia
24.05.2017 r;

« wniosek o wyrazenie wotum nieufnosci wobec ministra spraw we-
wnetrznych i administracji Mariusza Blaszczaka - wystgpienia B. Szy-
dlo i]J. Kaczynskiego z dnia 05.07.2017 r.;

o wystapienie prezydenta RP Andrzeja Dudy z okazji 150. rocznicy
urodzin Jézefa Pilsudskiego (poza punktami porzadku obrad) z dnia
05.12.2017 r;

o przedstawienie przez prezesa Rady Ministrow programu dziatania
Rady Ministréw z wnioskiem o udzielenie jej wotum zaufania - wy-
stapienie premiera Mateusza Morawieckiego z dnia 12.12.2017 r;

« informacja ministra spraw zagranicznych o zadaniach polskiej poli-
tyki zagranicznej w 2018 roku - wystapienie ministra spraw zagra-
nicznych Jacka Czaputowicza z dnia 21.03.2018 r.;

« wniosek o wyrazenie wotum nieufnosci wobec wiceprezes Rady Mini-
strow, przewodniczacej Komitetu Spofecznego Rady Ministréw Beaty
Szydlo - wystapienie M. Morawieckiego z dnia 6.06.2018 r.;

o rozpatrzenie wniosku prezesa Rady Ministréw o wyrazenie przez
Sejm Rzeczypospolitej Polskiej wotum zaufania Radzie Ministrow —
wystapienie M. Morawieckiego z dnia 12.12.2018 r;

« wniosek o wyrazenie wotum nieufnosci Radzie Ministréw kierowa-
nej przez prezesa Rady Ministréw pana Mateusza Morawieckiego
i wybranie pana Grzegorza Schetyny na prezesa Rady Ministrow —
wystapienie M. Morawieckiego z dnia 14.12.2018 r.;

o wystapienie M. Morawieckiego poza punktami porzadku obrad z dnia
28.12.2018 r.

Z obszerniejszych tekstow wybrano jedynie fragmenty dotyczace bezpo-
$rednio instytucji unijnych czy - szerzej — Unii Europejskiej jako wspolnoty.
Ten fragment polskiego dyskursu politycznego wokoé! Unii Europejskiej ana-
lizowano pod katem wykorzystanych $rodkéw jezykowych (potraktowanych
tu jako klucz kategoryzacyjny), a wiec: presupozycji, gradacji znaczen, atry-
butéw jezykowych, eufemizmow, przenosni, poréwnan, pytan retorycznych,
ironii i prawdoméwnosci (Dobek-Ostrowska et al., 1999, s. 93-108; Biniewicz,
2009, s. 26-28), do budowania wrogiego obrazu Unii Europejskiej, niemniej
na podstawie analizy, ktora jednak byla ograniczona, stwierdzi¢ mozna bylo

jedynie potencjal tych tekstéw w kontekscie spetniania wybranych kryteriow,
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tzn. czy w badanej prébie narracji pojawialy sie przejawy budowania wro-
giego obrazu Unii Europejskiej. Moze to pozwoli¢ na kontynuowanie badan
w tym zakresie na skale duzo bardziej rozszerzona: dobranie bogatszego
klucza kategoryzacyjnego $rodkéw jezykowych, zastosowanie metod staty-
stycznych, by ukazaé, ktérzy reprezentanci danej strony sceny politycznej

w Polsce buduja wrogi wizerunek Unii Europejskiej, etc.

Sposob, w jaki jezyk stuzyt wybranym politykom do méwienia o Unii
Europejskiej, a w szczegdlnosci do ujmowania jej w kategoriach wroga,
przedstawiono nizej zgodnie z oméwionym wczesniej kluczem, znajda sie
tu wiec kategorie, takie jak: presupozycje, gradacje znaczen, atrybuty je-
zykowe, eufemizmy, przenoénie, poréwnania, pytania retoryczne, ironia

i prawdomoéwnos¢.

Za presupozycje uznaje si¢ stosowanie w zdaniu zlozenia znaczen, kté-
rych celem jest zasugerowane gléwnej tresci przekazu, ktéra przyswajana
jest pod$wiadomie jako domyst (Dobek-Ostrowska et al., 1999, s. 106-107),
np. ,Ufam, ze dowody okaza si¢ wiarygodne” (presupozycja: dotychczas
przedstawiane dowody byty niewiarygodne).

Presupozycje jako jedne z bardziej sugestywnych srodkéw wyrazu stu-
zyly w analizowanych tekstach do zarzadzania strachem odbiorcéw, jak np.
wtedy, gdy Beata Szydto sugerowala, ze Polska byta zarzadzana z zagranicy?3,
lub do zarzadzania wartosciami oponenta w przekazie, np. gdy Mateusz
Morawiecki zasugerowal, ze opozycja i Unia nie uznajg wartosci tozsamych
dla kultury europejskiej*. Pomagaty réwniez w budowaniu stereotypo-

wego strachu wynikajacego z podziatu na grupe wlasng (Polska) i wrogo

3 Przykladowo: ,Czy chcecie, zeby decyzje dotyczace Polski zapadaly tutaj,
w Warszawie, czy gdzie indziej (...)?” (presupozycja: dotychczasowe decyzje
podejmowane byly za granica - B. Szydfo z dn. 20.05.2016).

4 Przyktadowo: , Zreszta jest to zbiezne z chrzescijariskg naukg (...), ale o dziwo
(...) jest to réwniez zbiezne ze strategia Komisji Europejskiej” (presupozycja:
KE nie utozsamia si¢ z warto$ciami chrzescijanskimi i solidarno$ciowymi,
a jej interesy stojg zazwyczaj w przeciwienstwie do polskich - M. Morawiecki
z dn. 12.12.2017).
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nastawiong grupe obca (Unia) - tu przykladowo z wykorzystaniem personi-
fikacji politycznej wroga w osobie Donalda Tuska jako reprezentanta wrogiej
Unii>. Presupozycje operacjonalizowaly tez intencje méwcédw za pomoca
zarzadzania informacja w przekazie, selektywnego wskazywania przykladow

niewlasciwego traktowania panstw cztonkowskich przez Unie Europejska®.

W budowaniu krétkich komunikatéw wykorzysta¢ mozna gradacje ich
wydzwieku poprzez selektywny dobér stéw - od neutralnych po sugeruja-
ce i sygnalizujace negatywna oceng, np. ,wydarzenia” > ,zamieszanie” >

,brutalna interwencja” (Dobek-Ostrowska et al., 1999, s. 93).

W badanym materiale gradacje znaczen stosowane byly stosunko-
wo rzadko i zazwyczaj do realizacji techniki etykietowania jezykowego,
w tworzeniu takich nazw, jak ,superrzad” czy ,,superparlament” autorstwa
J. Czaputowicza (21.03.2018), ktére uruchamia¢ mogly stereotypowy po-
dzial na grupe wlasng (MY) i grupe obcg (ONI, tu: niezwykle silne i za-
grazajace organy unijne). Gradacje byly tez srodkiem pomocniczym dla
metafor, wprowadzajac do nich nowy wymiar semantyczny, jak np. ,,jeden
sprawiedliwy” przy metaforze gry ,,1:27”, co oznaczalo tu, ze Polska, znajac
uktad sit w Europie i jego wartosci, potrafi mimo to i$¢ wlasna, sprawiedliwg
droga (B. Szydlo z dn. 07.04.2017). Gradacje przyktadowo wykorzystano
tez do wykluczania przeciwnika, czyli podawania w watpliwos$¢ zasadno$é
oponenta i jego racji, jak w wypowiedzi premiera Morawieckiego: ,,nie be-
dziemy szli gdzie$ tam za granice” (12.12.2018), w ktorej premier umniejsza
opozycje zmuszong do szukania pomocy w Unii, jak i samg Unie, zepchnieta
tu do strefy domystow, ktéra w tym sformulowaniu nie jest wstanie wptynaé

na Polske i jej polityke w znaczgcy sposob.

5 Przykladowo: ,Wszystko da si¢ powiedzie¢ o Donaldzie Tusku, tylko nie
to, Ze jest reprezentantem Polski” (presupozycja: Tusk reprezentuje interesy
wrogie interesom Polski - J. Kaczyniski z dn. 09.03.2017).

6 Przykladowo: ,,(...) jeste$my za silng, zjednoczong Unig Europejska
(...), Unig, ktéra opiera sie na czterech swobodach, Unig, ktéra opiera
sie na konkurencyjnoéci, Unig, ktora bierze pod uwage glos obywateli”
(presupozycja: Unia Europejska jest nie wspiera rdownosci swoich czlonkow
i nie bierze pod uwage glosu ich obywateli. - J. Czaputowicz z dn. 21.03.2018).
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Ich wykorzystanie polega na stosowaniu rzeczownikoéw, przymiotni-
kéw i czasownikéw do przypisania negatywnych konotacji przedmiotowi
atrybucji jezykowej (Dobek-Ostrowska et al., 1999, s. 100-101), np. knujacy
zlodliwy karzet - stosuje si¢ je przy doczepianiu epitetéw lub wymiennie
jako peryfraze.

Atrybuty jezykowe w analizowanych tekstach stosowane byly przykla-
dowo do operacjonalizacji intencji za pomoca gier stownych, specjalnych
odwotan i fatszywych zwigzkéw? (Szurminski, 2008, s. 143-162), ktérych
celem bylo nadawanie etykiet stownych przedmiotom wypowiedzi, np. ,elity
europejskie” (np. W. Waszczykowski z dn. 09.02.2017), ,,pedagogika wstydu”

(W. Waszczykowski z dn. 11.05.2016), ,mainstreamowa agencja” (M. Mo-
rawiecki z dn. 12.12.2017). W pierwszym przypadku - ktéry ogélnie rzecz
biorgc pojawial sie najprawdopodobniej najczesciej jako forma odnoszenia
sie do europejskich wladz, co juz samo w sobie uruchamia stereotypowy
podziat na: nas Polakéw (MY) i ich - europejskie elity (ONI), przydajac
im wyzszo$ci — minister przywotuje teori¢ spiskowg o europejskich polity-
kach zainteresowanych jedynie swoimi partykularnymi interesami, a nie
ogbélnym dobrem Europy (a wigc i Polski). W drugim przypadku zastosowa-
na gra sfowna ma stuzy¢ nadaniu negatywnego i irracjonalnego znaczenia
polskiej polityce zagranicznej lat 2007-2015. Rzeczeni pedagodzy promo-
waé mieli wartosci niewtasciwe i niezwiazane z polska tradycja. W trzecim
przypadku premier Morawiecki za pomoca atrybutu jezykowego i etykiety
»mainstreamowy” buduje falszywy zwiazek, ktorego celem w tej konkretnej
wypowiedzi jest ukazanie, Ze nawet nieprzychylne, bo przekazujace informa-
cje zgodne z oczekiwaniami gléwnego nurtu, agencje informacyjne podaja,
ze Polska jest ,,krajem w posiadaniu zagranicy” (12.12.2017), co ma jedynie

potwierdzac to, jak zaborczo i protekcjonalnie Polska traktowana ma by¢

7 Gry stowne, specjalne odwotania i falszywe zwiazki to instrumenty
klasycznego katalogu jezyka propagandy z lat 30. XX w. autorstwa
amerykanskiego Instytutu Analizy Propagandy. Gry stowne polegaja na:
dofaczaniu zle konotujacych epitetow, stosowaniu pustych uogoélnien
konotujacych pozytywnie; tagodzenia sensu wypowiedzi nieprzyjemne;j.
Specjalne odwolania bazujg na apelu emocjonalnym do odczué odbiorcow
wzgledem tematu wypowiedzi, do uwiarygodnienia czego mozna selektywnie
dobiera¢ fakty lub wyglasza¢ oczekiwane poglady. Falszywe zwigzki
funkcjonuja na zasadzie sztucznie wykreowanego transferu wartoéci miedzy
dwoma sprzecznymi przedmiotami celem wykorzystania cudzych racji lub
uwiarygodnienia swoich.
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przez Unie. Srodek stuzyl tez do budowania teorii spiskowych poprzez za-
rzadzanie strachem, np. w sformutowaniu: ,,szalenstwo brukselskich elit”
(B. Szydlo z dn. 25.05.2017).

Okreélenia o stabszym wydzwigku zastepujace okreslenia mocniejsze
celem zlagodzenia negatywnego wydzwieku wypowiedzi, przez co moga
wprowadza¢ w btad odbiorce, np. ,reforma stuzby zdrowia” zamiast ,,prywa-
tyzacji szpitali”. Czesto stosowane takze w propagandowej retoryce historycz-
nej, np. ,wydarzenia marcowe” — dzigki nim nadaje si¢ wydarzeniom range
waznoéci i znaczenie rytualne (Dobek-Ostrowska et al., 1999, s. 107-108).

Eufemizmy jako jedne z fatwiejszych do zidentyfikowania srodkéw
ze wzgledu na swoja raczej przymiotnikowa role stuzyly etykietowaniu wro-
ga, czyli nadawaniu mu specyficznych okreslen, ktére jednak same w sobie
nie byly obelzywe czy nie prowadzily do jego dehumanizacji. Lagodzity one
w wypowiedziach znaczenie, np. ,nieformalne gremia” (W. Waszczykowski
z dn. 29.01.2016) w odniesieniu do czegos, co mozna bytoby nazwac ,,kli-
kami”. W tym przypadku eufemizacja dodatkowo przydaje pewnej tajem-
niczosci i nieosiggalnosci, zamiast wprost wskazac¢ wroga, ktory jest raczej
bardziej bezposredni. Lagodzenie wydzwieku wspomagalo tez zarzadzanie
strachem i wykluczanie oponenta z dyskusji, np. w sformutowaniu ,,obszar
tranzytowy miedzy Wschodem a Zachodem” (W. Waszczykowski z dn.
9.02.2017), gdzie autor nawigzat do historycznych wydarzen okresu IT wojny
$wiatowej, czym rowniez zaatakowal proeuropejskia opozycje, twierdzac,

ze wyznaje ona wartosci tozsame ze spadkobiercami III Rzeszy.

Rozbudowane konstrukty pojeciowe odwolujace sie do abstrakcyjnego
mys$lenia odbiorcy poprzez wlaczenie terminu pierwotnie niezwigzanego
z wypowiedzia, np. ,,przetasowanie w rzadzie” - odwotanie do metafory gry.
Wprowadzenie metafor nadaje komunikatowi glebszy sens i swego rodzaju
teatralizacje (Dobek-Ostrowska et al. 1999, s. 103-106).

W omawianych tekstach stuzyty przykltadowo w odniesieniu do metafory
gry politycznej przeciwko Polsce np. ,,podwdjne standardy”, ,,niejasne kryte-
ria” (J. Czaputowicz z dn. 21.032018), gdzie autor starat si¢ ukaza¢, jak bardzo
jego zdaniem Unia Europejska jest niesprawiedliwa wobec Polski. Podobnie

stosowano negatywng metafore targowicy do okreslenia mocarstwowej
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i zaborczej pozycji Unii wobec Polski8. Ta metafora pada do$¢ czesto i na-
wigzuje do cytatu ze Stefana Wyszyniskiego®. Wykorzystujac te przenosnie,
autorzy wypowiedzi odwotywali sie do przykrych momentéw w historii Pol-
ski - takim momentem byta rzeczona Targowica, czyli zdrada czeéci polskiej
szlachty popierajacej zaborcze mocarstwa o$cienne i do nich si¢ odwotujacej

- tu w formie opozycji odwolujacej si¢ do arbitrazu Unii Europejskiej.

Poréwnanie to zestawienie ze sobg w wypowiedzi dwoch obiektéw ce-
lem dokonania pozytywnego lub negatywnego transferu warto$ci poprzez
budowanie konotacji miedzy obiektami, np. ,wielki jak stonce” - transfer
cech przypisywanych stoncu: wielki, jasny, promienny, ale tez niebezpieczny
(Dobek-Ostrowska et al., 1999, s. 103-106).

Poréwnania byly stosowane w celu budowania poszczegoélnych schema-
tow lub calej rzeczywistosci, ktore pozniej mogly by¢ tatwiej uruchamiane
za pomocg innych srodkéw jezykowych, jak np. ,wiecej Europy to wiecej
kryzysu w Polsce” (W. Waszczykowski z dn. 11.05.2016), gdzie poréwnanie
mialo na celu odniesienie do polskiej polityki zagranicznej z lat 2007-2015,
skupionej na integracji europejskiej, ktora tu uznaje sie za btedna. Poréw-
nania stosowane tu takze jako srodek mniej subtelny od metafory miaty
na celu prowokowanie oponenta do zachowan utwierdzajgcych stereotyp

(np. poréwnanie samodzielnosci Polski do czaséw Konstytucji 3 Maja).

Rola pytan retorycznych w jezyku wypowiedzi politycznej jest suge-
rowanie odpowiedzi poprzez zamieszczenie w zdaniu wykluczajacych sie
perspektyw w dziataniu przedmiotu wypowiedzi (Biniewicz, 2009, s. 28), np.

»Jak to mozliwe, ze wielki polski konserwatysta nadaje medal imienia komisji,
w ktorej zasiadali masoni!”. Pytania retoryczne w dyskursie politycznym
bazujg wiec na wywolywaniu wypowiedzig dysonansu poznawczego.

W wybranych wyzej wystgpieniach sejmowych pytania retoryczne stu-
zyly wzbudzaniu niepokoju i strachu przez zasugerowanie odbiorcy odpo-
wiedzi, ktora wynika z kontekstu w taki sposéb, ze odbiorca wystuchujgc
przyktadowej wypowiedzi na temat Komisji Europejskiej, styszac pyta-
nie ,Komu na tym zalezy?” (B. Szydlo z dn. 20.05.2016), automatycznie

8 Przyktadowo: ,Odwolywanie sie do arbitrazu oraz interwencji obcych poteg” -
A.Duda z dn. 05.12.2017.

9 ,Potrzeba nam poteznej woli organizowania sit rodzimych, ojczystych,
by nie poddawac sie pokusie targowicy, skadkolwiek by ona miata przyjs¢” -
B. Szydlo z dn. 20.05.2016, cyt. za: kard. S. Wyszynskim.
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uruchamia wzmacniany przed chwilg schemat my$lowy i w ten sposéb sam
odpowiada sobie na postawione pytanie. Celem stawiania pytan retorycznych
w tekstach bylo wiec stymulowanie czy tez torowanie dalszego toku myslenia

zgodnego z budowanym schematem sytuacyjnym.

Jednym z przyktadéw zastosowania ironii w wypowiedzi jest odwrocenie
jej znaczenia poprzez ukrycie negatywnego sensu pochodnego (ktéry w efek-
cie jest kluczowy) pod pozytywnym sensem pozornym za pomocg kwanty-
fikatoréw (Biniewicz, 2009, s. 27-28), np. ,,Jedynie niektérzy [kwantyfikator]
tak zwani [kwantyfikator] Polacy moga sie cieszy¢ pewnymi [kwantyfikator]
przywilejami”. Zadaniem zastosowanych kwantyfikatoréw jest tu pomniej-
szenie lub powiekszenie znaczenia opisywanych zjawisk.

Srodek ten w potgczeniu z kwantyfikatorem byt najbardziej interesujacy
w analizie z punktu widzenia przenoszenia sensu wypowiedzi w sfere po-
zaleksykalna. Pojawial si¢ on w tekstach przykladowo w celu wzbudzenia
strachu u odbiorcow widmem tajemniczego oponenta, do czego uzywano
kwantyfikatoréw zgodnie z zaprezentowanym wczesniej modelem - np.:

»niektdrzy brukselscy politycy” (B. Szydlo z dn. 21.07.2016), gdzie stowo
»hiektorzy” byto kwantyfikatorem sugerujacym nazwanie przedmiotu tej
wypowiedzi. Takze kwantyfikator ,,inni” w wypowiedzi premier Szydto!0
umniejsza znaczenie tych ztosliwych ,,innych”, traktowanych tu w kategorii
grupy zewnetrznej (ONI), czym w sposdb pozaleksykalny sugeruje sie toz-

samos$¢ wroga, co mozna odczytac z kontekstu wypowiedzi.

Prawdomoéwno$¢ to ostatni sposrdd $rodkéw jezykowych poszukiwanych
w analizowanych tekstach. Element ten cechuje si¢ pewnos$cia wypowiedzi
i zawiera intencje prawdomoéwnosci w celu zbudowania pozytywnego kon-
taktu z odbiorcami (Dobek-Ostrowska et al., 1999, s. 94-95), np. ,,Polska
potrzebuje prawdy”.

Ten $rodek jezykowy byt zazwyczaj stosowany w analizowanych wysta-
pieniach do zapewnienia odbiorcéw o dobrych intencjach nadawcy. Wy-

stepowal on w formie zapewnienia o tychze intencjach i checi aktywnego

10 Natomiast nie bedzie zgody polskiego rzadu na to, aby$my byli, jeszcze raz
powtérze, dopraszani do panskiego stotu, ktéry inni nakrywajg” — B. Szydto
z dn. 07.04.2017.
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uczestnictwa w odbudowie Unii przy uzyciu modalizatora ,,chcemy”!1,
co jest zgodne z zalozeniami strategii zagranicznej Polski. Prawdomoéwno$¢é

potwierdzata wigc pozornie dobre intencje nadawcy, ktdre jedynie mogty
przestania¢ faktyczne zamiary i poglady. Modalizator wyrazajacy che¢ do-
datkowo wzmacnial prawdoméwnosé pozytywnych intencji wypowiedzi,
przesuwajac prawdziwy sens wystapienia glebiej w kontekst. Prawdomow-
no$¢ stosowana tez byta jako zaprzeczenie narracji polexitul2, gdzie za jej

pomocg autorzy zarzadzali warto$ciami, poniewaz konteksty wypowiedzi su-
gerowa¢ mogly, ze dalej w tekscie powinno pojawic sie jakie$ ,,ale” oznacza-

jace alternatywe dzialania w wypadku niespetnienia postawionego warunku.

Z zaprezentowanych wynikow badania wida¢, ze w analizowanych
wystapieniach politykéw widoczne byly przejawy budowania wrogiego
wizerunku Unii Europejskiej. Unie Europejskg przedstawiano nie jako
wspdlnote - te Polska ma za zadanie odbudowa¢ wspoélnie z innymi panstwa-
mi, co podkreslano w analizowanych wypowiedziach - ale jako instytucje
unijne (Komisja Europejska, przewodniczacy Rady Europejskiej - tu za po-
mocg personifikacji politycznej wroga w osobie Donalda Tuska) czy nawet
pewne nieformalne gremia decyzyjne wrogo nastawione do Polski. Dyskurs
wykracza oczywiscie poza méwnice sejmows, czego najlepszym przykta-
dem sa stowa prezydenta Dudy o ,wyimaginowanej wspolnocie, z ktérej
dla nas [Polski] niewiele wynika” (Andrzej Duda o UE: Wyimaginowana
wspolnota, z ktorej dla nas niewiele wynika, 2018), co bylo zdaniem bardzo
destruktywnym wobec Unii i niezgodnym z zatozeniami polityki zagranicz-
nej, ktoérej Prezydent RP jest jednym z realizatoréw. Nie mozna oczywiscie
w pelni stwierdzi¢, ze politycy zwigzani z obozem Prawa i Sprawiedliwo$ci
naumyslnie kreowali wrogi obraz UE w swoich tekstach. Stwierdzi¢ mozna
natomiast — na podstawie pojawiajacych sie przejawow takiego dzialania -
ze bylo ono w pewien sposob celowe zgodnie z zasadg przytoczong wezesniej
za Brylska (2017), ze w tego typu tekstach najlepiej operacjonalizujg sie

intencje méwcow. Ocenic tez mozna, ze zastosowanie tak réznych srodkow

11 Przykladowo: ,,Chcemy tworzy¢ Uni¢ wolnych narodéw, réwnych panstw,
solidarna i konkurencyjna pod wzgledem gospodarczym, cieszacg si¢
autorytetem w $wiecie” — W. Waszczykowski z dn. 29.01.2016.

12 Przykladowo: ,(...) Zjednoczona Prawica podkresla, ze silna Polska jest
mozliwa tylko w silnej, sprawnej Europie i nie ma silnej Unii Europejskiej bez
silnej Polski” - M. Morawiecki z dn. 12.12.2018.
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jezykowych do opisu Unii w kontekscie wzglednie pozytywnych zalozen
poczynionych w strategii polityki zagranicznej faktycznie moze wywotywaé
u widzoéw, czyli odbiorcéw komunikowania politycznego, a wigc obywateli
i w konicu wyborcéw, dysonans poznawczy, ktory w efekcie moze prowadzi¢
do dezorientacji, a proby jej unikniecia - do silnego utozsamienia sie z jedna
ze stron konfliktu i dalej odpowiedniego doboru medidéw, wzmacniajacego
indywidualne przekonania odbiorcéw (Goban-Klas, 2015, s. 249). Dzieki
takim dzialaniom duzo fatwiej pdzniej budowa¢ dalsze narracje odwolujace
sie do zbudowanych wczeéniej schematéw i wykorzystywac je w prowadzeniu
komunikowania politycznego, np. w takiej formie, jak okreslit to Rotfeld
(2018), czyli do wykorzystania polityki zagranicznej jako instrumentu pro-
wadzenia polityki wewnetrznej.

Z analizy wylaniajg si¢ tez pewne oznaki istniejacych w tamtym okresie
w dyskursie narracji, jak chociazby wspomniany polexit, czyli rzekome wy-
stapienie Polski z Unii Europejskiej wzorem Wielkiej Brytanii. Interesujgce
moga wyda¢ sie argumenty, jakie obie strony przedstawialty w tym watku.
Jeszcze inng narracja jest zdrada opozycji, ktéra operacjonalizowata sie
m.in. dzigki metaforom targowicy, tu takze budujac wrogi obraz UE jako
zagranicznego mocarstwa chcacego ingerowaé w wewnetrzne sprawy Polski.
Nie byly one jednak gtéwnym przedmiotem badania, totez nie beda rozpa-
trywane dalej w podsumowaniu, natomiast stanowi¢ moga punkt wyjsciowy
do dalszych rozwazan.

Badanie mialo na celu wykazanie przejawéw budowania wrogiego wi-
zerunku Unii Europejskiej w wypowiedziach polskich politykéw, ktérzy
w latach 2016-2018 z racji sprawowanych stanowisk mieli wplyw na po-
lityke zagraniczng Polski (wiec takze ksztaltowanie relacji z UE), a z racji
zajmowanej pozycji politycznej mogli pelnoprawnie wykorzystywa¢ watki
tej polityki do walki politycznej wewnatrz. Licze, Ze bedzie ono inspiracja

dla dalszych, bardziej poglebionych badan.

Andrzej Duda o UE: Wyimaginowana wspolnota, z ktérej dla nas niewiele
wynika. (2018). Pobrane z: https://wiadomosci.dziennik.pl/polityka/
artykuly/580955,prezydent-andrzej-duda-ue-wyimaginowana-
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ABSTRAKT

Dziennikarstwo $ledcze wigze sie z dziataniem na granicy przepiséw prawa. Dotyczy to zwilasz-
cza sytuadji, w ktérej reporter dysponuje wiedzg o przestepstwie, znajduje sie w posiadaniu

dowoddw, ktérymi moga interesowac sie organy scigania, lub podejmuje kroki, ktérych efekt
moze stanowic szkode wobec prowadzonego $ledztwa, dochodzenia lub postepowania

sadowego. W artykule zanalizowano powyzsze sytuacje w swietle obowigzujacych prze-
piséw prawa oraz wskazano postulaty de lege ferenda, aby poprawic sytuacje aktywnych

dziennikarzy dochodzeniowych.

SLOWA KLUCZOWE: DZIENNIKARSTWO SLEDCZE,
PRZEPISY PRAWA, KODEKS KARNY, KODEKS
POSTEPOWANIA CYWILNEGO, PRAWO DOWODOWE.

ABSTRACT

Investigative journalists quite often operate on the fringes of the law. The border is crossed
when reporter knows about the possible crime and will not share his information with the
law enforcement (if obliged by the law). The possibility of making a mistake comes also with
the process of finding, collecting and publishing the evidence. It includes the situations
of interfering with ongoing investigation or legal processes. The article offers the analysis
of current regulations in Poland and provides the possible de lege ferenda solutions for
investigative journalists.

KEYWORDS: INVESTIGATIVE JOURNALISM, PENAL
CODE, PRIVATE LAW, EVIDENCE LAW.
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Dziennikarstwo $ledcze jako dziatanie na granicy prawa

oczatki dziennikarstwa $ledczego przypisywane sa tradycyjnie zur-

nalizmowi amerykanskiemu, a jego klasycznym przyktadem i za-

razem ikong jest Benjamin Harris. Autor reportazy o ,,papieskim
spisku” (wydawanych w Londynie zanim Harris wyemigrowal do USA)
dos¢ szybko zmuszony byt zamkna¢ swoj periodyk, w ktérym publikowat
szczegdly lokalnych afer. Jednak tradycja prywatnego dochodzenia na uzy-
tek publikacji siega glebiej — zanim jeszcze pojawil sie zawdd dziennikarza
niedoskonatosci wladzy wyciaggali na $wiatlo dzienne poeci, pisarze, drama-
turdzy oraz... szpiedzy. Balansujac nieraz na granicy prawa, niejednokrotnie
kamuflujac swoje dzialania i teksty pod maska dziet literatury pieknej (por.
Ryba, 2014) lub dziatalno$ci kronikarskiej, mozolnie budowali fundamenty
tej reporterskiej pracy, ktéra dzi$ nosi miano dziennikarstwa dochodzenio-
wego. Wspolczesnie jest to popularny sposdb prezentowania afer i skandali,
cho¢ w realiach polskich mediéw na jako$¢ tego rodzaju reportazy wptywa
niekiedy brak przygotowania prawniczego i kryminologicznego dziennikarzy
oraz ogdlny, branzowy kryzys tego gatunku (Zasada, 2014). Lawirowanie
na granicy prawa pociaga za soba konsekwencje prawnodowodowe, a zda-
rzaja si¢ nawet przypadki, kiedy dziennikarze wrecz kreuja afery, zamiast
je opisywacl.

Niniejszy artykut ma na celu analize przepiséw kodeksu karnego, ko-
deksu postepowania karnego oraz kodeksu postepowania cywilnego, ktére
sg istotne dla praktyki dziennikarzy $ledczych, zwlaszcza w kontekscie
zbierania informacji, jednakze raczej z perspektywy prawniczej niz medio-
znawczej. Wskazano tu brak jednoznacznych norm regulujacych prace w tym
zawodzie oraz koniecznos¢ szkolenia dziennikarzy sledczych w zakresie
rozumienia i stosowania zapiséw kodeksowych. Nalezy uzna¢, ze dzien-
nikarz pracujacy z informacjami, ktére moga mie¢ charakter dowodéw
procesowych w dalszym postepowaniu karnym i sgdowym, wchodzi w role
$ledczego. Powinien zatem zna¢ te elementy postepowania karnego czy
prawa dowodowego, dla ktérych jego (ewentualne) nieumiejetne dziatania

moga by¢ zagrozeniem.

1 Przykladem moze by¢ sprawa nieudanej prowokacji dziennikarskiej wobec
szefa bialostockiej kliniki kardiochirurgii, prof. Tomasza Hirnlego, oraz
sprawa domniemanego uczestnictwa dziennikarzy TVN w organizowaniu

»urodzin Hitlera” — prowokacji znanej pod pseudonimem ,,afera Waffel SS”.
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W klasycznej juz pozycji Wojciecha Adamczyka o amerykanskich ar-
chetypach dziennikarstwa $ledczego przywolywana jest definicja opra-
cowana przez Leona Sellersa w 1976 roku (Adamczyk, 2008, s. 6), wedlug
ktérej przygotowywanie materiatu §ledczego to ,dzialalno$¢ dziennikarza
podazajacego za informacja celowo, z premedytacja ukryta z powodu na-
ruszenia prawa lub moralnoséci”. Adamczyk podkresla, ze wcigz brak jest
jednoznacznej definicji nie tylko na gruncie amerykanskim tej dyscypliny,
ale tez w ogolnej teorii mediow. W Polsce jest to szczegolnie widoczne, gdyz
w perspektywie prawniczej uznaje si¢ wrecz, ze nie moze istnie¢ co$ takiego
jak dziennikarstwo dochodzeniowe, skoro zbieraniem i analiza dowodow?
powinny sie - wedltug opinii czeéci specjalistow3 - zajmowac jedynie odpo-
wiednio przygotowane stuzby §ledcze. Niemniej jednak niezaleznie od roz-
wazan prawniczych ten nurt dziennikarstwa w Polsce istnieje, a po 1989 roku,
kiedy to pojawila si¢ nieznana wcze$niej systemowa niezaleznos¢ mediow,
stal sie wrecz jedng z form kontroli zycia publicznego, prowadzong poprzez
realizacje zadan czwartej wladzy (por. Zasada, 2014; Gmyz, Gociek, 2013;
Wolny-Zmorzynski i in., 2010; publikacje z cyklu Grand Press — dzienni-
karskie hity4). Wzorcem, z ktorego najpelniej czerpali prekursorzy polskiej
reporterki $ledczej, byt (i jest) model amerykanski (Popielec, 2019, s. 43-44).
Wspomniany na wstepie przyktad wskazujacy, ze amerykanska tradycja jest
w tym zakresie najdtuzsza, dobrze pokazuje jednak, na czym w praktyce
dziennikarstwo $ledcze polega. Zostanie wigc ono przyblizone, zeby wskazaé
cechy charakterystyczne: ujawnianie ukrywanych informacji, oskarzycielski
ton artykulow (,aroganckie refleksje”), oskarzenia (lub ,insynuacje” - rozu-
miane jako domniemania niepoparte dowodami), krytyka (osoby publicznej,
instytucji lub taktyki politycznej), konflikt na linii autor — podmiot.

Benjamin Harris, imigrant przybyty do USA z Londynu, podjal sie
prekursorskiej inicjatywy i wprowadzit na lokalny rynek skandalizujgca,
cho¢ niskonaktadowg gazetke ,,Publick Occurrences, Both Foreign and

Domestick”. W konsekwencji Rada Miasta Boston pod egida gubernatora

2 Dowody rozumiane jako takie dowody w sprawie, ktére moglyby by¢
dopuszczone do przeprowadzenia przed sadem, a wiec nieobjete zakazami
dowodowymi.

3 Takiego stanowiska broni na przyktad Romuald Kmiecik.

4 Opracowania wydawane corocznie przez wydawnictwo Press prezentuja
sylwetki autoréw programoéw i artykuléw wyréznianych w konkursie Grand
Press oraz materialy dziennikarskie udostepniane przez redakgje.
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Massachusetts wydala w 1690 roku zakaz kontynuowania tej wydawniczej
inicjatywy oraz nakaz zniszczenia prawie wszystkich egzemplarzy gazety,
samego za$ Harrisa aresztowano i skazano na wigzienie. Powody tego dzia-
tania podane przez wtadze byly nastepujace (Hunt, Tirpok, 2002; Aucoin,
2007, s. 19-21):

o oskarzono Harrisa o druk bez zezwolenia i zamieszczanie niepraw-
dziwych historii (nieprawdziwe w tej sytuacji mozna rozumie¢ jako
nieujawnione nigdzie wcze$niej ani nieznane szerszej publiczno$ci);

« wskazano, ze publikowane przemysélenia byly niezwykle aroganckie
(Adamczyk, 2008) (autor oskarzal konkretne osoby o zaniedbania
w zwigzku z epidemia ospy);

 odniesiono si¢ do faktu, iz opisano insynuacje dotyczace kazirodztwa
we francuskiej rodzinie krélewskiej (niepotwierdzone informacje,
brak dowodow);

» nawiazano do przewijajacej sie w publikacjach krytyki polityki kolo-
nialnej (otwarta krytyka);

o wyjasniono, ze autor ujawnit niehumanitarne traktowanie francu-
skich zolnierzy przez sprzymierzonych z brytyjska armia Indian (tutaj
mozna wskaza¢ konflikt z wladza).

Jak pokazata historia, pierwszym i gtéwnym powodem zamkniecia ga-
zety bylo jednak opublikowanie niewygodnych opinii na temat Bradstreeta,
6wczesnego gubernatora Massachusetts, co rzuca kolejne $wiatto na dos¢
istotny w pracy dziennikarza $ledczego stan konfliktu z obiektami swoich
dociekan. Od czasu epidemii ospy w Bostonie wprowadzono instytucje
kontrolne, ktore z jednej strony mialty przypomina¢ dziennikarzom o tym,
ze praca w mediach nie chroni przed konsekwencjami famania prawa i rzu-
cania niepotwierdzonych oskarzen, a z drugiej utrudnia¢ wladzy zamykanie
niekonformistycznie nastawionych redakcji. Zmienialo si¢ tez samo prawo,
przyjmujac rézne rozwigzania i na przyklad na gruncie kontynentalnym
ujmujac je w formie kodekséw karnych i cywilnych, ktére regulowaty naj-
istotniejsze aspekty m.in. pracy dziennikarskiej: sposdb zbierania dowo-
déw, konieczno$¢ i metode zgloszenia informacji o przestepstwie, forme
ujawniania informacji oraz jej wplyw na trwajace lub majace nastgpi¢ po-
stepowanie karne. Na gruncie obecnego prawa polskiego wiele czynnosci
podjetych przez dawnych prekursoréw dziennikarstwa sledczego mogloby
zosta¢ uznanych za nielegalne, np. przestepstwo zniestawienia wobec rodzi-
ny kroélewskiej (tzw. przestepstwo prasowe z art. 212 § 2 k.k.) czy rzucanie
falszywych oskarzen (art. 234 k.k.) w kontekscie insynuowanych zaniedban

podczas epidemii (por. Kowalewska-Borys, 2016). Przyktad Harrisa jest
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istotny nie tylko dlatego, ze jego posta¢ stanowi symbol poczatku historii
dziennikarstwa $ledczego, ale takze dlatego, ze obrazuje, jak fatwo sukces
dziennikarza dochodzeniowego moze zmieni¢ si¢ w porazke jego samego
lub periodyku, w ktérym publikuje. Warto tez wspomnie¢, ze w polskich re-
aliach dziennikarstwa dochodzeniowego $rodowisko prawnicze nie kwapi sie,
by stuzbe (jak t¢ dziatalno$¢ okresla ustawa — Prawo prasowe w art. 10 ust. 1)
pracownikéw medidow uczynié lzejszg. A przeciez w historycznej walce
o wolnos¢ prasy istotna role odegrat wlasnie adwokat Andrew Hamilton
z Filadelfii, ktéry w 1735 roku skutecznie przekonalt nowojorskich sedziow
w sprawie, w ktorej oskarzonym byt John Peter Zenger, ze przekazywanie
informacji nie powinno by¢ uznane ani za oszczerstwo, ani za dziatalno$¢
wywrotowa (Putnam, 1997). Przyjmuje sig, ze ten przelomowy proces nadat
bieg wydarzeniom, ktére doprowadzity do uchwalenia aktu regulujacego

wolno$¢ prasy w 1774 r. oraz Pierwszej Poprawki do Konstytucji w 1791 r.

Malgorzata Kedzierska podkresla, Ze na gruncie polskich przepiséw po-
jecie ,dziennikarstwo $ledcze” moze by¢ uznany za termin quasi-prawniczy
(Kedzierska, 2007). Ma to zwigzek z faktem, ze zadna odrebna ustawa nie
reguluje dzialan $ledczych w kontekscie pracy dziennikarskiej (prawo praso-
we nie opisuje w sposob szczegdlny takich aspektow, jak zbieranie dowoddw,
wspolpraca ze stuzbami czy organizowanie prowokacji dziennikarskiej).
Dziatalnos¢, ktoéra charakteryzuje proces zbierania i analizy informacji,
typowy dla dziennikarstwa dochodzeniowego, jest jednak opisana w wielu
przepisach. Przyjrze sie im po kolei, aby scharakteryzowa¢ najistotniejsze

aspekty tej reporterskiej profes;ji.

Z punktu widzenia kodeksu postepowania karnego kazdy, kto dowiedziat
sie 0 popelnieniu przestepstwa $ciganego z urzedu?, ma obowigzek zawia-
domi¢ o tym prokuratora lub Policje (art. 304 § 1 k.p.k.). Obowigzek ten jest
w zasadzie powinnoscig obywatelska, jednakze nie sg przewidziane zadne
sankcje karne za brak takiego dziatania, cho¢ § 2 tego przepisu zobowigzuje

przedstawicieli instytucji pafnistwowych i samorzadowych do zgloszenia

5 Jezeli ustawa nie opisuje trybu $cigania, to z zalozenia przestepstwo, ktérego
dotyczy, jest $cigane z oskarzenia publicznego.
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przestepstwa, o ile wiedza na jego temat wynika z prowadzonej dziatal-
nosci. Instytucje zobowigzane sg takze do zabezpieczenia dowoddéw oraz

niedopuszczenia do zatarcia sladéw przestepstwa. Niezrealizowanie tych

obowiazkéw skutkuje odpowiedzialnoscig za przestgpstwo z art. 231 k.k.
W interpretacji Stanistawa Cory przedstawia sie pewne zalozenie, wedtug

ktérego zawiadamiajacy nie ma obowiazku sprawdzania zgodnosci tresci

zawiadomienia ze stanem faktycznym, informacje powinny jedynie wy-
dawac si¢ by¢ zgodne z rzeczywistoscig (Cora, 2003). Z punktu widzenia

dziennikarza, najistotniejsze jest to, ze pracujac z informatorami, nalezy
mie¢ $wiadomos$¢, iz czes¢ z nich moze by¢ zobowiazania do zlozenia zawia-
domienia, co w konsekwencji moze spowodowaé wszczecie postepowania

przez policje lub prokurature. W takim przypadku dzialania dziennikarza

nie powinny wypelnia¢ znamion przestepstwa dzialania na szkode wymiaru

sprawiedliwo$ci, innymi stowy nie powinny utrudnia¢ $ledztwa lub docho-
dzenia, co zostanie omdéwione dalej. Kwestie zawiadomienia o przestepstwie

doprecyzowuje art. 240 k.k.

W mysl tego przepisu:

8§ 1. Kto, majac wiarygodnag wiadomos¢ o karalnym przygotowaniu
albo usitowaniu lub dokonaniu czynu zabronionego okreslonego
w art. 118, art. 118a, art. 120124, art. 127, art. 128, art. 130, art. 134, art.
140, art. 148, art. 156, art. 163, art. 166, art. 189, art. 197 § 3 lub 4, art.
198, art. 200, art. 2520 lub przestepstwa o charakterze terrorystycz-
nym, nie zawiadamia niezwtocznie organu powotanego do Scigania

przestepstw, podlega karze pozbawienia wolnosci do lat 3.

§ 2. Nie popetnia przestepstwa okreslonego w § 1, kto zaniechat
zawiadomienia, majac dostateczng podstawe do przypuszczenia,

ze wymieniony w 8§ 1 organ wie o przygotowywanym, usitowanym

6 Chodzi o nastepujace delikty: art. 118 — eksterminacja, art. 118a — udzial
w masowym zamachu, art. 127 - zamach stanu, art. 128 - zamach na organ
konstytucyjny RP, art. 130 — szpiegostwo, art. 134 — zamach na Zycie
prezydenta, art. 140 — zamach terrorystyczny, art. 148 — zabdjstwo, art. 156

- spowodowanie cigzkiego uszczerbku na zdrowiu, art. 163 - sprowadzenie

zdarzenia niebezpiecznego, art. 166 — piractwo, art. 189 — pozbawienie
czlowieka wolnosci, art. 197 - zgwalcenie lub wymuszenie poddania si¢
innej czynnoéci seksualnej wymienionej w § 3 lub 4 tego przepisu, art.
198 - seksualne wykorzystanie bezradnosci lub niepoczytalnosci innej
osoby, art. 200 — obcowanie plciowe z osobg matoletnig lub doprowadzenie
jej do poddania si¢ innym czynnoéciom seksualnym, art. 252 - wziecie
zaktadnika lub przestepstwo o charakterze terrorystycznym.
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lub dokonanym czynie zabronionym; nie popetnia przestepstwa
réowniez ten, kto zapobiegt popetnieniu przygotowywanego lub

usitowanego czynu zabronionego okreslonego w §1.

§ 2a. Nie podlega karze pokrzywdzony czynem wymienionym w 81,

ktory zaniechat zawiadomienia o tym czynie.

8 3. Nie podlega karze, kto zaniechat zawiadomienia z obawy
przed odpowiedzialnoscig karng grozaca jemu samemu lub jego

najblizszym.

W kontekscie art. 240 § 1 k.k. powinna istnie¢ relacja miedzy zawiado-
mieniem a wiarygodnoécia posiadanych informacji (Cora, 2003, s. 274). Nale-
zy podkresli¢, ze $wiadome zgloszenie nieprawdziwego zarzutu popelnienia
przestepstwa przez wskazang osobe jest juz przekroczeniem granicy obo-
wigzku z art. 240. Osoba powiadamiajaca o przestepstwie powinna wykaza¢
sie przecietng starannoscia, co ujawnia sie np. wtedy, gdy zgtaszajacy podzieli
sie z organami $cigania wszystkim tym, co wie na temat przestepstwa. Stad
tez ,kazda przekazana mu informacje winien uwaza¢ za »dowiedzenie si¢
o popelnieniu przestepstwa, a miare przecietnej starannosci stosowac dla
odrzucenia wiadomosci w sposob oczywisty niezgodnych z rzeczywistoscia
lub mogacych wyczerpa¢ znamiona przestepstwa falszywego oskarzenia
innej osoby z art. 234 k.k.” (Lupinski, 2009).

Publikacja prasowa w mysl prawa — co istotne - jest co do zasady rozu-
miana jako zgloszenie przestepstwa. Istnieja jednak okolicznosci, w ktérych
opublikowanie informacji zamiast lub przed zgloszeniem o przestepstwie
bezposrednio powotanym do tego organom moze by¢ kontrowersyjne. Sy-
tuacja taka moze mie¢ miejsce, gdy dziennikarz ma informacj¢ o zagrozeniu
zycia, zdrowia lub mienia, gdy w gre moze wchodzi¢ koniecznos¢ ochrony
potencjalnych ofiar lub dobra wyzszego rzedu. Co do zasady jednak opubli-
kowanie zebranych informacji w ogélnodostepnej prasie moze by¢ uznane

za spelnienie obowiazku wynikajacego z powyzszych przepisow.
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W polskim systemie prawnym nie istnieje odrebna ustawa, ktéra regu-
lowataby zakres postepowania okre§lany umownie jako prawo dowodo-
we w procesie karnym. Przepisy regulujace te problematyke rozproszone
sg po calym kodeksie postepowania karnego. Cho¢ rozdzial V k.p.k. nosi
tytut ,,Dowody”, to jednak nie wyczerpuje on calego zakresu prawa dowodo-
wego, a zagadnienia zwigzane z pracg dziennikarza dotyczace postegpowania
z informacjami (dowodami) znajdujemy poza tym rozdziatem.

Dziennikarz wchodzacy w role $ledczego powinien zbiera¢ nie tylko
informacje, ale tez dowody na ich poparcie. Musi mie¢ zatem $wiadomo$¢,
ze jesli jego praca przyczyni si¢ do namierzenia dzialalnosci przestepczej,
to zebrane materialy moga stanowi¢ materiat dowodowy przez analogie
do instytucji prywatnego gromadzenia dowodéw (por. Kmiecik, 2004; Sta-
churski 2013). Pojecie dowodu prywatnego zwigzane jest z okresleniem $rod-
kow dowodowych wyszukanych, gromadzonych, zebranych, utrwalonych,
zamowionych lub zabezpieczonych przez podmiot prywatny, a zatem poza
postepowaniem przygotowawczym prowadzonym przez organ procesowy
w przypadku postepowania karnego, niezaleznie od czasu, w jakim dowody
zostaly zebrane - to jest moze to mie¢ miejsce takze przed podjeciem po-
stepowania karnego. Wprowadzenie dowodéw prywatnych do postepowa-
nia karnego reguluje art. 393 § 3 k.p.k., ktory przewiduje, ze na rozprawie
moga by¢ odczytywane wszelkie prywatne dokumenty, w tym listy, notatki,
o$wiadczenia. Oczywiste jest, ze §ledztwo dziennikarskie nie moze prowa-
dzi¢ do ukrycia lub zniszczenia dowoddw w sprawie, a zarazem uprawnienia
prywatnych podmiotéw zwigzane z gromadzeniem dowodéw oraz ich (ewen-
tualnego, w tym przypadku) wprowadzania do procesu muszg by¢ zgodne
z obowigzujacymi zasadami procesu karnego i normami kodeksu postepo-
wania karnego (czego elementem sg takie reguty, jak zakazy dowodowe lub
zasada bezposrednioéci). Nieco inaczej sprawa wyglada w postepowaniu
cywilnym, ktérego dotycza regulacje kodeksu postepowania cywilnego,
w szczegdlnosci rozdzial drugi ,,Postepowanie dowodowe”. Proces cywil-
ny, z natury rzeczy, w duzej mierze opiera si¢ na dowodach prywatnych
(umowach, fakturach, porozumieniach, takze ustnych) i nie ma ograniczen
co do dowodéw podnoszonych w sprawie, o ile wskazywane przez nie fakty
sq istotne dla rozstrzygniecia. Sad natomiast moze dowolnie rozporzadza¢
przedstawionymi dowodami (art. 240 k.p.c.).

Niewlasciwe postepowanie z dowodami moze mie¢ zréznicowane formy

i podlega¢ subsumpcji pod rézne normy. Rozdziat XXXIII kodeksu karnego
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»Przestepstwa przeciwko ochronie informacji” reguluje zasady postepowania
z informacja. Zgodnie z art. 265 k.k. wykorzystanie lub ujawnienie informa-
cji opatrzonych klauzulg ,,tajne” lub ,,$cisle tajne” podlega karze pozbawienia
wolnosci do lat pieciu, a w przypadku korzystania z nich na rzecz podmiotu
zagranicznego — do lat o$miu (art. 265 § 2 k.k.), co w odniesieniu do dziatan
dziennikarskich moze mie¢ znaczenie, jesli media, w ktérych reporter jest
zatrudniony, s w rekach zagranicznego kapitatu.

Przykiadem sprawy z art. 265 § 1 k.k. jest sprawa rozpatrywana przez
Sad Rejonowy dla m.st. Warszawy?” przeciw dziennikarzom J. Jakimczyko-
wi i B. Kittelowi. Zostata ona umorzona z powodu znikomej szkodliwosci
spolecznej zarzucanych czyndéw. Oskarzani ujawnili tajemnice panstwo-
wa, opisujac dziatalnos$¢ rosyjskich szpiegéw na terenie RP. Sagd Okregowy
podczas sprawy apelacyjnej zwrocil sie do Sadu Najwyzszego z zapytaniem
o zakres odpowiedzialno$ci podmiotowej, a Sad Najwyzszy podjat uchwale,
w ktorej stwierdzil, ze odpowiedzialno$¢ dziennikarza moze mieé w ta-
kiej sytuacji miejsce8. W uzasadnieniu SN wskazal, ze czyn z art. 265 k.k.
ma charakter powszechny, zatem przestepstwo moze by¢ popelnione przez
kazdego ujawniajacego informacje, a nie jedynie tzw. dysponenta tajemni-
cy. Wobec bohater6w owej historii, mimo niekorzystnego stanowiska SN,
postepowanie umorzono, jednak odpowiedz SN jest wigzaca tylko wobec
sadu, ktory skierowat sie z zapytaniem, w zwigzku z czym inne sady nie
muszg si¢ z nig liczy¢.

Artykut 266 k.k. ma juz charakter indywidualny, gdyz okres$la kary
za wykorzystanie informacji zdobytych ze wzgledu na petniong funkcje.
Jest to o tyle istotne, ze publikacje zawierajace informacje o aferach na wy-
sokich szczeblach wladzy moga opiera¢ si¢ na wskazowkach zdobytych
od informatoréw. Mimo iz przepisy co do zasady chronig dane osobowe
informatoréw (art. 180 § 3 k.p.k.), to jednak nalezy pamieta¢, ze odmowa
ujawnienia danych informatoréw nie uchyla odpowiedzialnoséci dziennika-
rza za przestepstwo, ktérego dopuscit sig, publikujac informacje (art. 180
§ 5 k.p.k.). Wedlug tego przepisu, kto wbrew przepisom ustawy lub przyje-
temu na siebie zobowigzaniu ujawnia lub wykorzystuje informacje, ktéra
poznal w zwigzku z petniong funkcja, wykonywang pracg, dziatalno$cia
publiczng, spoleczna, gospodarczg lub naukowa, podlega grzywnie, karze
ograniczenia wolnosci albo pozbawienia wolnosci do lat dwdch, a $ciganie

odbywa si¢ na wniosek poszkodowanego. Funkcjonariusz publiczny dzielacy

7 IV K 2129/09.
8 Uchwata SN z dnia 26 marca 2009 r., I KZP 35/08, Orzecznictwo Sadu
Najwyzszego. Izba Karna 2009, nr 5, poz. 33.
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sie informacja niejawng moze otrzymac kare pozbawienia wolnosci do lat
trzech. Istotng okolicznoscig jest, ze do ,,ujawnienia” moze dojs¢ tylko raz,
to jest nie moze zosta¢ pociagniety do odpowiedzialnosci ktos, kto ujawnia
informacje juz znang lub rozpowszechniong, zatem nie popelni przestepstwa
ktos, kto zdradzi informacje osobie, ktora juz wezesniej jg znata (na przyklad
potwierdzi przypuszczenia dziennikarza lub wiadomosci z innego zré-
dha), ani ktos, kto ujawni informacje osobie niezdolnej do zrozumienia jej°.
Co istotne - jezeli ujawnienie informacji nastapi przed publikacjg, a osoba
ujawniajgca zostanie wskazana w trybie innym niz zeznania dziennikarza
(ochrona z art. 180 k.p.k.), to tylko informator bedzie odpowiada¢ za ujaw-
nienie informacji. Sam publicysta nie moze by¢ w takiej sytuacji oskarzony
o wspdtuczestnictwo w ujawnianiu.

Dziennikarz $§ledczy powinien zachowac takze szczeg6lng ostrozno$é
podczas poszukiwania danych, zaréwno informatycznych, jak i w postaci
dokumentéw. W dobie postepu technologicznego podczas prowadzenia
dziennikarskiego $ledztwa moze wystapi¢ zakldcanie pracy systemu infor-
matycznego. Takie dziatania penalizowane sg przez art. 269 oraz art. 269a
k.k. Dokumenty, ktére w pracy dziennikarza bywaja istotnym zZrédtem
informacji, sg chronione art. 276 k.k., ktérego tre$¢ odnosi si¢ do karalnego
postepowania z dokumentami, ktérymi nie ma si¢ prawa wylacznie rozpo-
rzadzaé. Za niszczenie, uszkadzanie, uczynienie bezuzytecznym, ukrywanie
lub usuwanie dokumentu grozi grzywna, kara ograniczenia wolnosci lub
pozbawienia wolnosci do lat dwoch. Co wiecej, jak wskazal Sad Najwyzszy
w postanowieniu z dnia 21 sierpnia 2012 r., ukrywanie dokumentu polega
na podjeciu takich zachowan, ,w wyniku ktorych dokument znajdzie si¢
W miejscu znanym sprawcy, nieznanym natomiast osobom, ktérym przystu-
guje prawo rozporzadzania dokumentem”0. Podejmowanie zatem dziatan
zwigzanych ze $ledztwem dziennikarskim nie wyklucza bezprawnosci, jesli
dziennikarz dopusci sie jednego z powyzszych czynow.

W typowej pracy dziennikarza $ledczego najczesciej dochodzi do naru-
szenia prawa z art. 241 k.k. o bezprawnym ujawnianiu wiadomosci z poste-
powania przygotowawczego lub rozprawy (por. Kosmaty, 2017). Przykladem
takiego przestepstwa jest dzialanie podjete przez dziennikarzy ,,Tygodnika
Wrzesinskiego”, ktérzy opublikowali informacje zdobyte po analizie akt

utajnionego procesu. Cho¢ legalnie mieli do nich dostep za zgoda sedziego

9 Por. wyrok z dnia 24 lipca 2017 r., X Ka 408/17, LEX nr 2388771, https://www.
saos.org.pl/judgments/311547 [dostep: 02.04.2019].

10 Por. postanowienie SN z dnia 21 sierpnia 2012 r., IIl KK 403/11,
Orzecznictwo Sadu Najwyzszego. Izba Karna i Wojskowa 2013, nr 1, poz. 2.
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Sadu Rejonowego, to jednak opublikowanie niejawnych zeznan skonczylto
sie dla nich procesem sagdowym (Zytnicki, 2012).

Warunkowe umorzenie postepowania na okres prébny jednego roku
to srodek karnoprawny zastosowany wobec dziennikarza Marka Szenborna
w 2010 roku. Zostat on oskarzony z art. 241 k.k., poniewaz opublikowat
artykul, w ktérym analizowatl szczegdty zbrodni oraz jej motywy (sprawa
dotyczyta zabojstwa ksiedza), a sad w uzasadnieniu wskazal, ze informacje
niewatpliwie opieraly si¢ na tajnych materiatach z postepowania przygo-
towawczego (Sobczak, 2010). Sad podkredlil takze, ze dziatanie w interesie
publicznym (ujawnienie spolecznie waznych informacji moze wyczerpy-
wac znamiona takiego dziatania) nie jest jednak na gruncie prawa karnego
kontratypem wylaczajacym bezprawnos¢ czynu z art. 241 k.k. Wyrok ten
wskazuje na jeszcze jeden praktyczny aspekt takiej dziatalnosci dziennikar-
skiej — warunkowe umorzenie ewentualnej sprawy i konsekwencje takiego
stanu rzeczy. W zbiorach Krajowego Rejestru Karnego informacje o osobach,
wobec ktorych zastosowano prawomocnie warunkowe umorzenie poste-
powania karnego w sprawach o przestepstwa lub przestepstwa skarbowe,
gromadzi si¢ na czas do sze$ciu miesiecy od zakonczenia okresu proby (wy-
noszacego zazwyczaj od roku do dwéch lat), a po tym okresie wpis taki ulega
wykresleniu. Warunkowe umorzenie postepowania nie stanowi skazania,
a wiec nie prowadzi do stygmatyzacji. Inaczej sprawa ma si¢ z warunkowym
zawieszeniem kary, ktore w przypadku postepowan tak zakonczonych moze
skutkowa¢ niemozliwo$cig uzyskania zaswiadczenia o niekaralnosci z Kra-
jowego Rejestru Karnego.

Warto takze zwréci¢ uwage na art. 245 k.k., ktéry przewiduje stosowanie
przemocy lub grozby w celu wywarcia wplywu na uczestnika postepowania.
Nietrudno wyobrazi¢ sobie sytuacje, w ktdrej wyjatkowo zdeterminowany
reporter opracowujacy informacje na temat trwajacego juz postgpowania
karnego bedzie nachalnie probowal zarejestrowaé wypowiedz oséb zainte-
resowanych. Przy odrobinie ztej woli zbyt uporczywe dzialania dziennikar-
skie mogtyby by¢ przedstawione jako agresywna proba wywarcia wplywu
na $wiadka. Co wigcej, w wyroku Sadu Apelacyjnego we Wroclawiu z dnia
12 pazdziernika 2006 r.11 znajdujemy stwierdzenie, ze ,,§wiadek” to nie
tylko osoba zaangazowana w proces, ale takze kazda osoba, ktdra posiada
informacje potrzebne dla rozstrzygniecia sprawy i z tego powodu moze by¢
powotlana na $wiadka (Kociubinski, 2007, s. 49).

Jak pokazujg powyzsze przyklady, dziatanie dziennikarzy $ledczych

na niemal kazdym etapie przygotowywania materialéw prasowych moze

11 I AKa 272/06, LEX nr 203345.
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balansowa¢ na granicy prawa. W przypadku duzych redakgji zatrudnienie

radcy prawnego, ktory konsultowalby planowane postepowanie, powinno

by¢ standardem. Co jednak maja zrobi¢ dziennikarze zatrudniani na umowy
o dzielo, pracujacy na wlasny rachunek lub coraz prezniej poruszajacy si¢

po polskim rynku medialnym dziennikarze obywatelscy? Najprostsza, ale

prawdopodobnie najwazniejsza podpowiedz, cho¢ moze wydawac si¢ naiw-
na - to po prostu zapytaé. W razie jakichkolwiek watpliwosci dotyczacych

dostepu do tajemnic stuzbowych uzyskanych od informatora lub innych

dowodoéw w sprawach duzej wagi warto skonsultowa¢ planowane sposoby
prowadzenia $ledztwa dziennikarskiego z osobami o wiedzy prawniczej.
Takich porad moga udzieli¢ pro bono prawnicy z lokalnych rad adwokac-
kich czy nawet studenci wydzialéw prawa. Wiele samorzadéw oferuje takze

porady prawne w ramach dziatania urzedéw miejskich. Co wiecej, zagadnie-
nia zwigzane z penalizacjg dzialan dziennikarskich wdrozone w program

studiéw na kierunkach dziennikarskich z pewnoscia takze mogtoby miec

pozytywny wplyw na powyzszy stan rzeczy. Znaczacym krokiem byloby
takze uscidlenie zasad postepowania z dowodami w ustawie — Prawo praso-
we, tak aby czes¢ dziatan uzasadniona zostala stanem wyzszej koniecznosci

(zgodnie z art. 26 k.k.) oraz by doprecyzowa¢ zasady i normy poszukiwania

dokumentéw zaréwno w instytucjach publicznych, jak i przestrzeni prywat-
nej (por. Kowalewska-Borys, 2016, s. 140-153).

Jak wynika z powyzszej analizy, dzialanie §ledcze dziennikarzy moze by¢
aktywnoscig na granicy prawa. Wynika to z wielu przedstawionych wyzej
aspektow. Odpowiednie przepisy prawa sa nieprecyzyjne, jak np. w sytu-
acji, w ktorej dziennikarz uzyskuje dostep do akt sadowych, ale nie zostaje
poinformowany, ze nie ma prawa publikowa¢ zdobytych informacji. Spora
cze$¢ dziatalnosci zwigzanej ze zbieraniem dowoddéw nie jest regulowana,
natomiast analogiczne stosowanie przepiséw dotyczacych stuzb sledczych
nie zawsze wydaje si¢ uzasadnione. Co wiecej, odpowiednie przepisy prawa
sg trudne w interpretacji, o czym $wiadczg przywotane wyzej przyklady.
Dlatego nalezy rozwazy¢ postulaty de lege ferenda, takie jak potrzeba wyod-
rebnienia w przywolanych przepisach sytuacji odnoszacych sie bezposrednio
do zasad pracy dziennikarzy $ledczych oraz rozszerzenie ustawy o prawie

prasowym o zagadnienia z tym zwigzane.
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Uwazny czytelnik moze zwrdci¢ uwage na fakt, ze w powyzszej analizie
odwotania do prawa prasowego sg nader skape. Jest to jednak swiadoma
decyzja, ktdrg postaram sie pokrotce uzasadnic¢. Ustawa — Prawo prasowe
to akt pod wieloma wzgledami anachroniczny, budzacy kontrowersje i zwia-
zany $ciéle z szeregiem innych przepiséw prawnych (Sobczak, 2008). Jednak
najbardziej niepokojace w kontekscie powyzszych rozwazan jest to, ze prawo
prasowe dotyczy prasy rozumianej jako jedna z instytucji zycia spoteczne-
go. Artykul 1 pr. pras. podkreéla, ze prasa korzysta z wolnosci wypowiedzi
i urzeczywistnia prawo obywateli do rzetelnego informowania. Sobczak
w swoim komentarzu do tego artykulu prawa prasowego poswieca blisko
200 stron na analize pojecia wolnosci w kontekscie dziatalno$ci prasowej,
ale w zadnym z punktéw nie odnosi si¢ do tego, czym jest owa prasa (zostaje
to pogtebione przy komentarzu do art. 7 pr. pras.), a konkretniej: kim sg jej
dziennikarze. Zapewniona jest wolno$¢ prasy (oraz srodkéw masowego
przekazu), budowana na prawach czlowieka do wolnosci wypowiedzi, ale
cho¢ Konstytucja RP wspomina w art. 54, ze kazdemu zapewnia si¢ wol-
no$¢ do pozyskiwania i rozpowszechniania informacji, to jednak przyjmuje
sie, ze dziennikarz, aby korzystac ze specyfiki wolnosci prasy regulowanej
prawem prasowym, powinien znajdowac si¢ pod ochronnym parasolem
oficjalnego statusu redakcji (art. 7 pr. pras.). Tymczasem zasady stosunku
pracy okresla kodeks pracy, a dziennikarze pracujacy na umowach o dzieto,
w ramach jednoosobowych dziatalnosci gospodarczych, czy nawet dzienni-
karze obywatelscy niedziatajacy na rzecz zadnego konkretnego tytutu, tej
ochrony nie majg lub w praktyce maja ja w ograniczonym zakresie. Brak
wsparcia redakeji w przypadku przekroczenia pewnych granic prawnych
to jeden z wielu powodéw odchodzenia wybitnych dziennikarzy od zawodu.
Natomiast jedyng bronig oséb pozostajacych w nim raczej na warunkach
$wiadczenia ustug dziennikarskich niz w ramach dziatalnosci stricte praso-
wej w rozumieniu ustawy jest znajomo$¢ przepisow prawa obowiazujgcych
kazdego obywatela poszukujacego informacji, ktore moga sta¢ si¢ dowodami
w procesie sgdowym. Niezaleznie przeciez od tego, czy reporter zbiera in-
formacje na zlecenie redakcji i za zgoda przelozonego, czy w ramach pracy
na rachunek wlasny (z ewentualnym planem pdzniejszej sprzedazy praw
do publikacji), sprawienie, ze material dowodowy przyczyni sie nie tylko
do publicznego ujawnienia przestepstwa, ale tez do skazania przestepcy,
z pewnoscia moze przynie$¢ dodatkows satysfakcje z wykonanej pracy.

Dziennikarz chcacy podja¢ temat wymagajacy oden umiejetnosci led-
czych musi posiadac takze specyficzne cech charakteru: determinacje, prze-

konanie o doniosto$ci sprawy, a nawet sktonnos¢ do ryzyka finansowego,
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fizycznego i moralnego (Zasada, 2014, s. 110). Narazanie si¢ na konflikty
z przedstawicielami wtadzy, wchodzenie w zakres pracy stuzb panstwo-
wych, ogélny spadek zaufania do mediéw (Kalwa, 2017) sprawiaja, ze ten
typ dziennikarstwa jest szczeg6lnie wrazliwy na kontekst spoleczny i praw-
ny. Nie wszedzie i nie zawsze poparcie spoteczne bedzie wystarczajace dla
legitymizowania dzialan niepozgdanych lub jawnie zwalczanych przez
prawo, czego przykltadem moze by¢ glosna sprawa dziennikarzy skazanych
w Birmie za przygotowywanie reportazy nagrodzonych w roku 2019 Nagroda
Pulitzera (Stawiany, 2019). Prawo nie stawia dziennikarzy na uprzywilejowa-
nej pozycji (Zaremba, 2006, s. 91). Tym bardziej wi¢c znajomo$¢ przepisow
wykraczajaca poza ustawe o prawie prasowym moze by¢ nieprzecenionym
orezem w walce o prawde i jawnos¢ dziatania samorzadéw, politykow, spotek
i innych duzych graczy zycia spolecznego. Im wieksza swiadomos$¢ bedzie
mial dziennikarz wykonujacy swoja prace, tym bezpieczniej bedzie sie mogt
czu¢ podczas podejmowania trudnych i niebezpiecznych tematéw, ktoérych

opisanie moze realnie wplyna¢ na rzeczywisto$¢.
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