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Najnowszy numer czasopisma ,Com.Press” jest zbiorem artykutéw
naukowych mtodych badaczek i badaczy, obejmujacych wazne pro-
blemy badawcze z obszaru nauk o komunikacji spotecznej i mediach
oraz pokrewnych dyscyplin. Tematyka niniejszego pétrocznika jest
bowiem niezwykle r6znorodna, przez co pozwala na interdyscyplinar-
ne spojrzenie na opisane w artykutach zjawiska (nie tylko) medialne.

Numer otwiera artykut zatytutowany W mediach o prawie: koncep-
tualizacja dyskursu medialnego na temat prawa a zasada prawdy w etyce
dziennikarskiej. Jego autor, Przemystaw Kusik, analizuje relacje zacho-
dzace miedzy ré6znymi akademickimi konceptualizacjami medialnego
dyskursu o prawie a zasada prawdy. Przeprowadzona analiza wskazuje
na istotne rozbieznosci miedzy praktycznym aspektem funkcjonowania
mediéw a stawianymi im wymogami etycznymi.

Druga publikacja, autorstwa Katarzyny Mani, zatytutowana Deepfake:
nowe narzedzie dezinformacji we wspdtczesnej fotografii, zwraca uwage
na znaczenie generowanych syntetycznych tresci multimedialnych dla
zjawiska rozpowszechniania dezinformacji. Autorka przeprowadzita
badanie, ktérego wyniki maja odzwierciedla¢ zdolnos¢ polskiego
spoteczenstwa do rozpoznawania fatszywych materiatéw wizualnych
i odréznienia ich od prawdziwych zdje¢.

Kolejny artykut naukowy opublikowany w biezgcym numerze,
zatytutowany Arteterapia czy sztuka? Problem dyskryminacyjnego
traktowania sztuki oséb z niepetnosprawnosciq intelektualng, jest préba
zdiagnozowania problemu postrzegania twérczosci artystow z niepet-
nosprawnoscia. Jednoczesnie autorka artykutu, Aleksandra Fiatkowska,
stara sie odpowiedzie¢ na pytanie, czy intelektualna niepetnosprawnos¢
artystow wptywa na odbiér ich dziatalnosci twoérczej.

Julia Michcik w publikacji Konstrukcja kobiecosci w programach
TVP Kobieta analizuje, jaka wizja wspotczesnej Polki promowana jest
w nadawanych na tym kanale telewizyjnym audycjach. Autorka w ar-
tykule omawia, wraz z krytycznym komentarzem, wybrane aspekty
konstruowania kobiecosci.



W dalszej czesci numeru znajduje sie artykut zatytutowany Patrioci
i katolicy kontra poplecznicy Billa Gatesa i Izraela. Analiza korpusowa dys-
kursu antyszczepionkowego zwolennikéw Grzegorza Brauna. Jego autor,
Marcin Kosman, przeanalizowat komentarze opublikowane pod filmami
Grzegorza Brauna poruszajacymi kwestie pandemii COVID-19, wykorzy-
stujac przy tym metody jezykoznawstwa korpusowego i perspektywe
wspotczesnych badan nad dyskursem.

Publikacja autorstwa Kingi Rabendy powinna zainteresowa¢ osoby
zajmujace sie problematyka wizerunku. W tekscie Kryzys wizerunkowy
Marcina Kqckiego — analiza przypadku autorka bada specyfike proble-
mow zwigzanych z percepcja i reputacjg oséb publicznych.

Artykut Anny Grabowskiej utrzymuje uwage czytelnika w tematyce
marketingowej. W publikacji zatytutowanej Cyfrowa transformacja
marketingu: wirtualni influenserzy jako nowi bohaterowie storytellingu
marek autorka wskazuje, ze wiecej firm decyduje sie na zaproszenie
do wspdtpracy tzw. wirtualnych influenceréw, ktérzy kreowani sg w taki
sposdb, by jak najbardziej przypominac zywe osoby.

W numerze znajduje sie takze artykut naukowy napisany w jezyku
angielskim autorstwa Darii Zadrozniak. W publikacji zatytutowanej Roles
Performed by Polish Journalists While Covering 26th UN Climate Change
Conference autorka analizuje role petnione przez polskich dziennikarzy
podczas relacjonowania tego wydarzenia.

Wydanie konczy napisane przez Magdalene Wilk sprawozdanie
z 6. konferencji naukowej z cyklu ,Wiedza — Komunikacja - Dziatanie”,
ktora odbyta sie w Instytucie Dziennikarstwa, Mediéw i Komunikacji
Spotecznej na Wydziale Zarzadzania i Komunikacji Spotecznej
Uniwersytetu Jagielloriskiego w dniach 17-18.10.2024 r. Tematem
przewodnim tegorocznej edycji wydarzenia byty ,Praktyki medialne
w zdigitalizowanym swiecie”.

W imieniu catej redakcji czasopisma ,Com.Press” zyczymy Panstwu
przyjemnej i wciggajacej lektury. Mamy nadzieje, ze kazdy artykut w tym
wydaniu dostarczy Czytelnikom wielu naukowych refleksji.

Marlena Sztyber-Popko
Dagmara Sidyk-Furman
redaktorki wydania






6

(o] 11 JRI(SSS

DOI: 10.51480/compress.2024-2.753

Przemystaw Kusik
UNIWERSYTET KOMISJI EDUKACJI NARODOWEJ W KRAKOWIE
przemyslaw.kusik@englaw.pl

(@ 0000-0002-7298-1245

W mediach o prawie: konceptualizacje dyskursu
medialnego na temat prawa a zasada prawdy
w etyce dziennikarskiej. Analiza w oparciu

o modele teoretyczne zaproponowane

w literaturze

Media Coverage of Law: Conceptualisations of Media Discourse
on Law and the Principle of Truth in Journalism Ethics.

An Analysis Based on Theoretical Models

Put Forward in the Literature

ABSTRAKT

Oczekiwania kierowane wobec dyskursu medialnego na temat zagadnien prawnych skfaniajg do refleksji nad jego

jakoscia, zwfaszcza z punktu widzenia etycznego wymogu prawdziwosci przekazu medialnego. Problem ten zna-
lazt zréznicowane odzwierciedlenie w literaturze. Celem opracowania jest zatem zbadanie relacji miedzy réznymi

akademickimi konceptualizacjami medialnego dyskursu o prawie (jako posrednictwa, znieksztatcenia, przektadu

i komunikowania politycznego) a zasada prawdy, jak rowniez doprecyzowanie sposobu rozumienia zasady prawdy

w kontekscie tego dyskursu. Przeprowadzona analiza wskazuje na istotne rozbieznosci miedzy rzeczywistoscia

funkcjonowania medidw, przynajmniej w swietle jej przedstawienia w literaturze, a wymogami etycznymi. Choc¢

wszystkich przeszkdd w tym zakresie nie da sie usuna¢, mozliwe jest sformutowanie przestanek ksztattowania

tekstow dziennikarskich o prawie w taki sposob, aby przyblizy¢ je do realizacji zasady prawdy.

SLOWA KLUCZOWE: PRAWO, MEDIA, ETYKA DZIENNIKARSKA, DYSKURS MEDIALNY,

ZASADA PRAWDY

ABSTRACT
Kusik, P, (2024), Expectations raised with regard to media discourse on legal issues prompt reflection on its

W mediach o prawie:  quality, especially considering the ethical requirement of truthfulness. This problem has a diverse
konceptualizacje dyskursu representation in the literature. Hence, the present paper aims to juxtapose the relationship
medialnego na temat prawa between various academic conceptualisations of media discourse on law (portrayed as me-
azasada prawdy w etyce diation, distortion, translation and political communication) with the principle of truth, as well
dziennikarskie]. Analiza  as to clarify the principle of truth in the context of this discourse. The analysis reveals significant

W oparciu o modele teoretyczne  discrepancies between the realities of the media, at least as depicted in the literature, and the
zaproponowane w literaturze,  €thical requirements. Although not all obstacles in this regard can be removed, itis possible
com.press, /()5 625 toformulate premises for shaping journalistic texts concerning law in such a way as to bring

DO 10.51480/compress.2023.7-2.753  them closer to meeting the principle of truth.

www.compress.edu.pl KEYWORDS: LAW, MEDIA, JOURNALISM ETHICS, MEDIA

DISCOURSE, PRINCIPLE OF TRUTH
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W mediach o prawie: konceptualizacje dyskursu medialnego na temat prawa

edia sa dla spoteczenstwa waznym zrédtem informacji o zagad-

nieniach prawnych. Zagadnienia te stanowig jednocze$nie czesty

przedmiot ich przekazu (Daniel, 2005, s. 94-95; 2013, s. 322-323;
Greer, 2013, s. 143; Hans i Dee, 1991, s. 136; Lyon, 2011, s. 437; Rohl, 2002).
Tym samym sfery mediéw i prawa w sposob nieunikniony zachodza na siebie
(Hans, 1990, s. 399). Dyskurs medialny o prawie przekltada si¢ na poziom
zaufania do systemu prawnego (Fox i in., 2007, s. 14) oraz na poczucie pra-
worzadnosci. Od mediéw oczekuje si¢ podnoszenia kultury i §wiadomosci
prawnej spoleczenstwa, a takze wplywu na usprawnienie dziatania organow
panstwa (Daniel, 2013, s. 316, 326). Tak postrzegana rola mediéw sklania
do refleksji nad jakoscia ich przekazu dotyczacego prawa, zwlaszcza z punk-
tu widzenia etyki dziennikarskiejl, co znalazto réwniez odzwierciedlenie
w literaturze naukowe;j.

Dyskurs medialny na temat zagadnien prawnych - rozumiany jako
komunikacja jezykowa, ktéra implikuje tworzenie pewnego ciagu tekstow
(Grucza, 2013, s. 66), w tym przypadku tekstéw dziennikarskich o prawie2

- jest bardzo réznie konceptualizowany w literaturze. Mozna wyr6znié przy-
najmniej cztery sposoby jego pojeciowego ujecia. Pierwsze — jak sie wydaje,
najbardziej podstawowe - to zobrazowanie tego dyskursu jako spetnienia
przez dziennikarza roli posrednika przenoszacego treéci ze specjalistycznej
sfery prawa do obszaru komunikacji medialnej (Lizisowa, 2018a, s. 116-117).
Odbiorcy niespecjalisci uzyskujg dzigki temu wglad w sfere prawa, ktéra -
cho¢ przenika codzienne zycie — pozostaje dla nich zagadkowa i ezoteryczna
(Gies, 2008, s. 7). Drugie ujecie przedstawia dyskurs medialny o prawie jako
znieksztalcenie (uproszczenie) tresci prawnych. Moze ono wynikac z proby

znalezienia kompromisu miedzy przystepnoscia i atrakcyjnoscia przekazu

1 Inspiracje dla powstania niniejszego tekstu stanowity uwagi anonimowego
recenzenta na marginesie wczesniejszego badania autora (Kusik, 2024). Cho¢
jeden z wnioskow tamtego badania dotyczyt granicy miedzy selektywnoscia
prezentowanych w mediach informacji a zasadami etyki dziennikarskiej, nie
bylo w nim miejsca na poglebione rozwazania teoretyczne w tym zakresie.
Opracowanie to mozna zarazem traktowac jako komplementarne wobec
niniejszego artykutu, ktdry z kolei nie zawiera rozbudowanego studium
przypadku.

2 Prawo jest ztozonym zjawiskiem spotecznym, ktére mozna rozpatrywaé
na roznych plaszczyznach, w tym politycznej, jurydycznej, psychologicznej
isocjologicznej (Seidler i in., 2009, s. 24-27). Réwniez w przekazach
medialnych naktadajg si¢ na siebie abstrakcyjny i fikcyjny $wiat norm
prawnych i realny $wiat rzeczywisto$ci prawnej (Lizisowa, 2018b, s. 45).
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a jego poprawnoscig merytoryczng (Zaba, 2017 s. 105) lub wrecz z traktowa-
nia prawa jako zrodta rozrywki (tzw. tabloid justice) (Fox iin., 2007, s. 1-7).
Trzecie podejécie odwoluje sie do teorii Luhmanna. W $wietle tego podejscia
dyskurs medialny o prawie to nie tyle uproszczenie, co przektad zachodzacy
pomiedzy prawem i mediami jako odrebnymi systemami autopojetyczny-
mi postugujacymi si¢ réznymi kodami (Nobles i Schiff, 2004, s. 222-227,
243-244). Czwarte ujecie konceptualizuje dyskurs medialny o prawie jako
komunikowanie polityczne (Dobek-Ostrowska, 2007, s. 180-182; Lizisowa,
2018a, s. 122-123; Szkudlarek-Smiechowicz, 2014, s. 26-27), w ktérym media
przyjmuja role nie tylko kanatu komunikacji, lecz takze aktora politycznego
- aktywnego, pierwotnego nadawcy (Dobek-Ostrowska, 2007, s. 180-182).
W tym kontekscie nalezy zauwazy¢, ze samo prawo jest — posrdd wielu jego
aspektow - zjawiskiem ze sfery polityki (Izdebski, 2008, s. 198-199).

Na tle réznych konceptualizacji dyskursu medialnego o prawie — wskazu-
jacych generalnie na jego empiryczng ztozono$¢ — powstaje watpliwos¢, jak
maja si¢ one do zwiezlych i z pozoru prostych zasad etyki dziennikarskiej
znanych z kodekséw etycznych. Cho¢ z jednej strony kodeksy te sg oparte
na doswiadczeniach $rodowisk dziennikarskich, nierzadko ksztaltowanych
przez pokolenia profesjonalistow (Zarazinski, 2005, s. 22-23), z drugiej
maja one ze swojej natury charakter normatywny, co kaze stawia¢ pytanie
o realizacje ich postanowien w praktyce. Wspdlny dla réznych kodeksow
etycznych jest wymog prawdziwosci przekazu medialnego, a takze poszu-
kiwania i publikowania prawdy (Boniecki, 2012, s. 11). Od zasady prawdy
rozpoczynajg sie (nie liczac preambul) m.in. kodeks etyczny amerykan-
skiego Society of Professional Journalists (2014), Swiatowa Karta Etyki
Dziennikarskiej (International Federation of Journalists, 2019) i polska Karta
Etyczna Medidw3 (Rada Etyki Mediow, 1995). Pojecie prawdy jest oczywiécie
zlozone. Za dziennikarskie minimum uznaje si¢ prawde¢ materialna, czyli
zgodnos¢ wiadomosci ze stanem faktycznym. Dla prawdziwosci przekazu
nie bez znaczenia jest jednak takze jego forma. W przypadku tzw. mediow
deontologicznych wyznacznikiem powinna by¢ natomiast prawda rozumia-
na jako ,,nieskryto$¢” (gr. aletheia) — brak ztych intencji i manipulacji oraz
szczero$¢ i dazenie do uczciwego, glebokiego i jasnego ujmowania tematow
(Pleszczynski, 2007, s. 176, 182). Taka skale — z prawda materialng jako
minimum i prawda w rozumieniu ,,nieskrytosci” jako idealem, do ktérego

najszerszej realizacji dziennikarz powinien zmierza¢ - przyjeto za punkt

3 Cho¢ Pleszczynski (2007, s. 117) wskazuje, ze kolejno$¢ zasad zawartych
w Karcie nie jest zwigzana z ich waga.
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odniesienia w niniejszym tek$cie. Za sprzezone z zasadg prawdy mozna
uzna¢ zasady obiektywizmu i odrézniania faktéw od opinii.

W $wietle powyzszego niniejsze opracowanie zmierza do zbadania
relacji miedzy przytoczonymi konceptualizacjami medialnego dyskursu
o prawie a etycznymi wymogami zgodnosci z prawda przekazywanych
informagiji, jak réwniez do doprecyzowania sposobu rozumienia zasady
prawdy w kontekscie tego dyskursu. Nalezy przede wszystkim zapyta¢, czy
mozliwe jest pogodzenie wymienionych konceptualizacji z zasadg prawdy,
a takze jakie przestanki nalezaloby spetni¢, aby zrealizowa¢ zasad¢ prawdy
w ksztaltowaniu tekstéw dziennikarskich dotyczacych zagadnien prawnych.
Juz na wstepie trzeba podkresli¢, ze celem artykutu nie jest ocena dziatalnosci
poszczegdlnych dziennikarzy czy konkretnych §rodowisk dziennikarskich.
Skupia si¢ on na analizie tego, jak dyskurs medialny o prawie jest przed-
stawiany w literaturze naukowej. Tekst nie formuluje zatem sadéw o tym,
ktdra z konceptualizacji jest bardziej lub mniej trafna badz reprezentatywna
(mozliwa do generalizacji). Wyréznienie danej konceptualizacji oznacza
tyle, ze istniejg przypadki dyskursu medialnego o prawie, ktére mozna
scharakteryzowac¢ w sposéb dla tej konceptualizacji wlasciwy. Doda¢ nale-
zy, ze kazdy przejaw dyskursu medialnego o prawie wymaga dokladnego
badania konkretnego przypadku.

W $wietle powyzszych zalozen rozwazania podjete w niniejszym opra-
cowaniu maja charakter gtéwnie teoretyczny (metateoretyczny), odwotujac
sie do wybranych przyktadow z literatury. Nalezy je odnosi¢ do dzienni-
karstwa profesjonalnego, tzn. podejmowanego przez osoby wykonujace
zawdd dziennikarza. Ze wzgledu na odniesienie do zasady prawdy artykut
koncentruje si¢ na przekazie informacji i dotyczy mediéw informacyjnych,
nie za$ mediéw rozrywkowych, tzw. infotainmentu czy reklamy (Robinson,
2011, s. 5-6). Nie oznacza to jednak, ze podjete rozwazania odnoszg si¢
wylacznie do informacyjnych gatunkéw medialnych. Réwniez gatunki
publicystyczne wykorzystuja informacje i pozwalajg informowac o istot-
nych spolecznie wydarzeniach (Slawska, 2017, s. 20-24), dlatego - pomimo
naturalnego dla nich subiektywizmu - ich zawarto$¢ informacyjna podlega
zasadzie prawdy. Niniejszy artykul celowo nie wskazuje bardziej szczegd-
fowo rodzajéw medidéw czy srodowisk dziennikarskich, do ktérych mozna
odnosi¢ wyciagniete wnioski. Wynika to przede wszystkim z przyjetego
wyzej zalozenia, ze przedstawione konceptualizacje nie maja na celu wyra-
zania uogolnionych sgdéw o pracy dziennikarzy. Fakt, ze cytowani badacze
w okreslony (niekiedy negatywny) sposob przedstawiaja dyskurs medialny,

nie oznacza, ze jest to opis adekwatny w réwnym stopniu do wszystkich
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czy wigkszosci dziennikarzy piszgcych lub méwigcych o prawie. Zarazem
wnioski niniejszego artykutu w zakresie postulowanych sposobdw realizacji
zasady prawdy (w swojej istocie takze zreszta dotyczacej catosci pracy dzien-
nikarskiej) w dyskursie medialnym o prawie moga by¢ odnoszone do ogétu
dziennikarzy podejmujacych zagadnienia prawne.

W celu udzielenia odpowiedzi na postawione pytania badawcze w kolej-
nych czterech punktach poszczegolne konceptualizacje dyskursu medialnego
o prawie zostang krotko scharakteryzowane i zestawione z zasada prawdy.
Wyniki analizy zostang podsumowane w punkcie piatym, czemu towa-
rzyszy¢ bedzie proba sformutowania przestanek ksztaltowania dyskursu
medialnego o prawie w zgodzie z ta zasadg. To bedzie stanowilo podstawe

do przedstawienia wnioskéw koncowych.

Media - jako kanaly komunikacji przekazujace informacje (Pleszczynski,

2007, s. 60) — zaspokajajg potrzeby informacyjne spoteczenstwa (Dobek-
-Ostrowska, 2007, s. 182) i zajmuja naturalng pozycj¢ pomiedzy panstwem

a obywatelami. Rola stuzebna dziennikarzy oznacza przy tym, Ze mocniej

reprezentuja oni tych ostatnich jako slabszg strone relacji (Pleszczynski,
2007, s. 66). Zgodnie z doktryna ,,czwartej wladzy” mediom przypisuje sie
wrecz role nadzorcy (ang. watchdog) nad dziataniami trzech ,,pozostalych”
wladz (Gies, 2008, s. 91-99).

Zakladajac, ze dziennikarze pelnig role posrednikéw miedzy organami
stanowigcymi i wykonujgcymi prawo a obywatelami, trzeba wskaza¢, ze dys-
kurs medialny o prawie mozna rozpatrywac jako streszczenie czy parafraze
tekstow prawnych i prawniczych, ktére dany dziennikarz przepuszcza przez
filtr wlasnej $wiadomosci. Kierujac procesem odbioru komunikatu, przed-
stawia on fakty w réznych perspektywach. Przekazuje wiedze i stosunek
do niej wielu ludzi, zrecznie przeplatajac narracje, wyjasnienia, komentarze
i opisy (Lizisowa, 2018a, s. 117). Istotne znaczenie ma zatem interpretacja
zdarzen przez dziennikarza i zinternalizowane przez niego kryteria selekcji
argument6w (Johnston i Breit, 2009, s. 140). Na subiektywne spostrzezenia
dziennikarza wplyw maja stereotypy i zainteresowania, ktérymi si¢ kieruje

(Lippmann, 1998, s. 360). W przypadku dyskursu medialnego o prawie
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za istotny w tym konteks$cie nalezy uzna¢ zwlaszcza fakt, ze dziennikarze
przewaznie nie maja wyksztalcenia prawniczego (zob. np. Lojko, 2005, s. 104).

Na pierwszy rzut oka rola dziennikarza jako posrednika w komuniko-
waniu o prawie jest skorelowana z zasadg prawdy. Dziennikarz przekazuje
w tworzonym tekscie rzetelnie ustalone fakty: na przyktad tres¢ nowo
uchwalonej ustawy czy zapadlego wtasnie orzeczenia. Powyzsze rozwazania
wskazuja jednak, Ze rola dziennikarza nie sprowadza si¢ do funkcji postanica
przenoszacego komunikat w zamknietej kopercie. Przeciwnie - zrédlowe
tresci sg przez niego przetwarzane z wykorzystaniem jego wlasnego aparatu
poznawczego, a nastepnie relacjonowane w jego interpretacji. Spostrzezenie
to jest tym istotniejsze w przypadku prawa, ktdre ze swojej natury podle-
ga wyktadni (interpretacji). Cho¢ prawo moze by¢ interpretowane przez
kazdego, umiejetno$¢ rozumienia przepiséw i orzeczen sadowych nalezy
do najwazniejszych kompetencji prawnikéw (Tobor, 2020, s. 297, 314-315).
Nawet jednak wyktadnia prawa dokonana przez tego czy innego prawnika
nie jest sama w sobie wigzaca — chyba ze pochodzi od kompetentnego or-
ganu, ktéry narzuci okreslonym adresatom ustalone przez siebie znaczenie
(Tobor, 2020, s. 315). Nie wdajac si¢ w ztozony spér miedzy zwolennikami
zasad: clara non sunt interpretanda i omnia sunt interpretanda (Tobor, 2013,
s.20-36), mozna postawi¢ pytanie, na ile kompetentni sg dziennikarze, jesli
chodzi o odczytywanie znaczenia tekstow prawnych i prawniczych. Mozna
réwniez zapytac, czyje interpretacje dziennikarze prezentuja w swoich tekstach.
Watpliwos$ci budzi tez charakter samej interpretacji: czy jest ona dgzeniem
do znalezienia prawdy badz roszczeniem do prawdy, czy tez ma charakter
calkowicie subiektywny (Dworkin, 1994, s. 469-475). Problem interpretacji
nabiera szczeg6lnego znaczenia w kwestiach, w ktérych brak jest zgody
miedzy prawnikami, a nawet najwyzszymi sadami, jak to miato miejsce
w przypadku sporu o to, czy prezydenckie prawo taski obejmuje abolicje¢
indywidualna (Kusik, 2024).
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Biorac pod uwage trudnosci wpisane w posredniczaca role dziennikarzy,
by¢ moze nalezaloby wprost uzna¢, ze dyskurs medialny o prawie stano-
wi — niejako z definicji —znieksztalcenie (uproszczenie) relacjonowanych
zagadnien prawnych. Systemowe znieksztalcenia przekazu nalezaloby za$
przypisa¢ utrwalonym praktykom gromadzenia i relacjonowania wiadomosci

- pewnym procedurom, konwencjom i formutom, wedtug ktérych dziataja
dziennikarze (Haltom i McCann, 2004, s. 17-21). By¢ moze dziennikarze
kreujg jedynie oparte na faktach opowieéci - zaspokajajace naturalna ludzka
potrzebe zycia réznorodnymi narracjami (zob. Haltom i McCann, 2004,
s. 147-181; Robinson, 2011, s. 50-51; Storr, 2019). W tym ujeciu media ksztal-
tuja swoistg prawng popkulture, ktéra przejawia si¢ w narracjach mniej lub
bardziej znieksztalcajacych elementy systemu prawnego. To sugerowatloby,
ze w ogole nie nalezy oczekiwa¢, ze media bedg dostarcza¢ bezbtednego czy
wywazonego obrazu prawa (Rohl, 2002).

Istotnie, medialny obraz prawa - z punktu widzenia zawodowego praw-
nika - moze by¢ uproszczony, mylacy czy powierzchowny, a wptyw mediéow
na wyobrazenie ludzi o prawie staje si¢ niejednokrotnie przedmiotem krytyki
ze strony nauki i sedziow (Gies, 2008, s. 1-2). Zwraca si¢ uwage na niedostatki
podstawowej wiedzy prawniczej u dziennikarzy, a takze na sensacyjnos¢
i duza emocjonalno$¢ tworzonego przez nich przekazu. Znieksztatcony
i nieadekwatny obraz jest ksztaltowany w szczegdlnosci u osdb, ktore nie
mialy bezposéredniej stycznosci z wymiarem sprawiedliwo$ci (Daniel, 2013,
s. 323-325). W przypadku relacji z proceséw sadowych dzialania mediow
moga takze negatywnie wptywa¢é na prawo oskarzonego do sadu (Hans
i Dee, 1991, s. 142-144). W kontekscie amerykanskim uczynienie z dys-
kursu medialnego o prawie nie tyle sposobu edukowania i informowania
spoleczenstwa, co zrédla rozrywki okreslono wymownie mianem tabloid
justice (Fox i in., 2007, s. 6-7).

Ujecie dyskursu medialnego o prawie jako oczywistego znieksztalcenia
wskazywaloby na bezposrednig sprzecznosé¢ tak pojmowanej rzeczywistosci
z zasadg prawdy. W $wietle tego ujecia oczekiwanie prawdziwosci przekazu
medialnego bytoby malo realne, a nawet naiwne. To jednak nasuwa pytanie,
na ile rézne grupy odbiorcow — zwlaszcza laicy - zdaja sobie sprawe z wy-
stepujacych w tym przekazie znieksztatcen. Zgtaszane w literaturze obawy

o niekorzystny wptyw mediéw na postrzeganie systemu prawnego przez
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obywateli zdajq sie zaktada¢, ze zdolno$¢ ta nie jest znaczaca®. Wptyw medidw
pokazuja na przyklad przytaczane przez Daniel (2005, s. 95-96) badania,
w ktérych respondenci pytani o to, ktore sprawy sagdowe utkwily im w pa-
mieci, wskazywali przede wszystkim glosne sprawy publiczne i drastyczne

sprawy karne relacjonowane przez media.

Alternatywe dla pejoratywnego okreslenia dyskursu medialnego o prawie
jako znieksztalcenia stanowi jego poréwnanie do przektadu (ttumaczenia)®
(Nobles i Schiff, 2004, s. 223) - zachodzacego miedzy réznymi jezykami specy-
ficznymi dla prawa i mediéw (Johnston i Breit, 2009, s. 144). Konceptualizacja
ta — w odrdznieniu od konceptualizacji dyskursu medialnego jako posred-
nictwa — akcentuje przede wszystkim réznice w samych jezykach (kodach),
jakimi postuguja sie prawnicy i dziennikarze.

Jezyk, ktérego dziennikarze uzywaja, mowiac czy piszac o prawie, nie
jest jezykiem prawnym czy jezykiem prawniczym - nawet jesli czesciowo
przyjmuje on cechy tych jezykow (Lizisowa, 2018a, s. 85) — lecz stanowi
odleglejszy od nich rodzaj jezyka okoloprawnego (Zielinski, 1999, s. 72).
Roéznigce sie od siebie jezyki medidéw i prawa mozna rozpatrywaé w per-
spektywie teorii Luhmanna, zgodnie z ktérag massmedia i prawo stanowia
dwa odrebne systemy autopojetyczne postugujace si¢ réznymi binarnymi
kodami (informacja/nie-informacja i legalne/nielegalne). Oznacza to, ze me-
dia komunikujg o prawie, lecz nie komunikujg samego prawa. Media spra-
wozdajg komunikaty pochodzace z innych systemdw, np. systemu prawa,
ze wzgledu na ich warto$¢ (atrakcyjnosé¢) jako wiadomosci, postugujac sig
przy tym wlasnymi kryteriami (Nobles i Schiff, 2004, s. 224-227, 243-244).

W tym ujeciu rozbieznos¢ miedzy dyskursami medidw i prawa jest konieczna

4 Nie nalezy jednak pomija¢ roli innych, pozamedialnych czynnikéw
ksztaltowania $wiadomo$ci prawnej, w tym codziennych do$wiadczen
zwigzanych z prawem - niekoniecznie z samymi organami wymiaru
sprawiedliwosci (Gies, 2008, s. 4-5; zob. tez Daniel, 2013, s. 322-323).

5 Komunikowanie o lokalnym prawie przez zagraniczne media moze by¢ z kolei
postrzegane jako dualny przeklad miedzy dyskursem prawnym w jednym
jezyku a dyskursem medialnym w innym (zob. Kusik, 2024; por. Ahmad,
2018).
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i systematyczna, a znieksztalcenia w przedstawianiu zagadnien prawnych
przez media mozna postrzegaé jako odzwierciedlenie potrzeby zachowania
przez nie charakteru odrebnego systemu (Gies, 2008, s. 92, 108).

Iustrujac przelozenie teorii Luhmanna na medialny dyskurs o prawie,
Nobles i Schiff (2004, s. 234-244) przytaczaja sprawe Sally Clark - brytyijskiej
prawniczki skazanej za zabdjstwo dwojga swoich dzieci w 1999 r. Skazanie
Clark zostato uchylone w 2003 r. po drugiej apelacji®. Autorzy ukazuja,
jak zmieniala sie narracja dziennikarzy wraz z rozwojem sprawy, a takze
jak réznila si¢ zwigzana z nig komunikacja w obszarach prawa, medycyny
i mediéw. Przekaz medialny okazal si¢ selektywny i generalnie uwypuklal
te elementy sprawy, ktore nie byly najistotniejsze dla rozstrzygnie¢ prawnych.
Na podstawie badania autorzy dochodzg do wniosku, ze w poszczegdlnych
obszarach nie bylo jednego znaczenia przedmiotowych zdarzen czy jednej
prawdy o nich.

Powyzsza diagnoza wskazywalaby na niezgodno$¢ miedzy omawianym
ujeciem dyskursu medialnego a zasadg prawdy - zwlaszcza prawdy rozu-
mianej szerzej niz tylko jako prawda materialna. Odwotujac sie do analogii
przekladu, mozna byloby przytoczy¢ znang z translatoryki prawniczej
obserwacje, ze tlumaczenie nie polega na osigganiu identycznosci zna-
czenia tekstow zrodlowego i docelowego, lecz stanowi pewne przyblizenie
i kompromis (Gémar, 2014, s. 81). Podobnie w przektadzie z jezyka prawa
na jezyk mediéw nie nalezaloby zatem oczekiwa¢ bezstratnego transferu
znaczen. Mozna takze nawiazac do teorii skoposu, zgodnie z ktéra ttumacz
kieruje si¢ podczas ttumaczenia ,,imperatywem odbiorcy” (Kierzkowska,
2002, s. 72-88). Podobnie dziennikarz moze dostosowywac tworzone tresci
do okreslonego grona adresatéw, co przekiada si¢ cho¢by na dobér stow-
nictwa. Prostszy jezyk niekoniecznie prowadzi przy tym do znieksztatcen
komunikatu (Kusik, 2024, s. 2456).

6 R Clark (Sally) [2003] EWCA Crim 1020.



W mediach o prawie: konceptualizacje dyskursu medialnego na temat prawa

Ostatnia z konceptualizacji dyskursu medialnego o prawie uwypukla jego
nacechowanie polityczne. Wskazuje ona, ze cho¢ z jednej strony informacje
medialne sg funkcjonalnie niezbedne dla systemu politycznego (Goban-

-Klas, 2005, s. 24), z drugiej media moga sta¢ si¢ narzedziem propagandy
(Argren, 2005, s. 111) czy tez dziala¢ zgodnie z preferowanymi przez siebie
warto$ciami prawnymi (Lizisowa, 2018b).

W omawianym uje¢ciu media stanowia jedng z grup podmiotéw uczestni-
czgcych w komunikowaniu politycznym, wystepujac nie tylko w charakterze
kanatu (posrednika), lecz takze jako aktor polityczny — dzialajacy zgodnie
z tzw. linig programowa. Tkwiac gleboko w procesie politycznym, media
kieruja przekazy do obywateli i innych aktoréw politycznych. Sygnalizuja
w ten sposob akceptowane warto$ci, poglady i opinie (Dobek-Ostrowska,
2007, s. 180-182; zob. tez Szkudlarek-Smiechowicz, 2014, s. 26-27). Realizujac
polityke informacyjna, na ktéra wptyw majg ich sympatie polityczne, media
moga trywializowa¢ argumenty przeciwnikéw, a uwypukla¢ argumenty
wlasnej grupy, jak réwniez umniejsza¢ niekorzystne dla niej okolicznosci.
To prowadzi do propagandowej bitwy o przekonanie czytelnika do wlasnych
racji (Skorzynski, 2000, s. 208). Zgodnie z modelem propagandy Hermana
i Chomskiego czynniki wptywajace na tresci komunikowane badz pomijane
przez media mozna rozpatrywac jako zestaw filtrow, poprzez ktére dokony-
wana jest selekcja informacji. Oprécz czynnikéw czysto politycznych nalezy
do nich zaliczy¢ takze dgzenie do zysku (powigzane z koncentracjg mediow
iich réznorakimi koneksjami), zabieganie o reklamodawcéw, a takze obawe
o dezaprobate ze strony pewnych 0s6b czy $rodowisk (tzw. flak) (Robinson,
2011, s. 23-36).

Polityczne zaangazowanie mediéw ujawniaja problemy prawne, w ktérych
dochodzi do konfliktéw wartosci. Do przykladéw mozna zaliczy¢ spory
o ochrone zycia czy o Trybunat Konstytucyjny w Polsce (Lizisowa, 2018b,
s. 38-43). Zdarza si¢ takze, ze media poprzez swéj dyskurs legitymizuja
okreslone dziatania. Argren (2005) przedstawia studium przypadku artyku-
tow w szwedzkiej prasie dotyczacych interwencji w Iraku w 2003 r. Autorka
pokazuje, jak dziennikarze uzasadniali interwencj¢ poprzez okreslone
sposoby przedstawienia prawa miedzynarodowego: nadmierng abstrak-
cyjno$¢, sugerowanie potrzeby jego zmiany czy zacieranie réznic miedzy
prawem krajowym a miedzynarodowym. Robinson (2011, s. 74-81) opisuje

z kolei, jak amerykanskie media gtéwnego nurtu - cze$ciowo ze wzgledu



Przemystaw Kusik
Uniwersytet Komisji Edukacji Narodowej w Krakowie

na symbiotyczna relacje z rzagdem - unikaly krytycznej analizy ustawy USA
Patriot Act, uchwalonej po zamachach z 11 wrzesnia 2001 r.

Powyzsze rozwazania wskazujg, ze réwniez w przypadku ujecia dyskursu
medialnego o prawie jako komunikowania politycznego pojawia si¢ konflikt
miedzy obrazem tego dyskursu - jako opartego na politycznej selekcji in-
formacji - a zasadg prawdy (wykraczajaca poza absolutne minimum prawdy
materialnej). Problem politycznego zaangazowania mediéw zwraca réwniez
uwage na zasade obiektywizmu - powigzang z zasadg prawdy - rozumiang
w ten sposob, ,,ze autor przedstawia rzeczywisto$¢ niezaleznie od swoich
pogladéw, rzetelnie relacjonuje rézne punkty widzenia” (Rada Etyki Medidw,
1995). Cho¢ dziennikarze maja naturalne prawo do wlasnych pogladéw, w prze-
kazie informacji nie powinno to oznacza¢ stronniczosci, a zatem sprzyjania

tej czy innej grupie biznesowej lub politycznej (Skorzynski, 2000, s. 208).

Ustalenia poczynione w poprzednich czterech punktach wskazuja, ze kon-
ceptualizacje dyskursu medialnego o prawie uksztaltowane w literaturze
sg trudne lub niemozliwe do pogodzenia z zasadg prawdy, w szczegoélnosci
jesli nie bedzie ona rozumiana jako absolutne minimum prawdy material-
nej. Etyka dziennikarska i rzeczywisto$¢ dzialania mediéw - przynajmniej
w $wietle jej obrazu rysowanego w literaturze - wydaja si¢ implikowaé dwa
rézne modele zachowan mediow, ktore Robinson (2011, s. 40-68) okresla
jako model obiektywny i model subiektywny. Wedle pierwszego media
daza do neutralnosci, wywazenia i rzetelnosci; wedle drugiego uczestnicza
one w procesie spolecznej konstrukeji wiedzy. Do zrddet tej rozbieznosci -
w zaleznosci od przyjetej perspektywy — naleza: 1) problem subiektywnej
interpretacji rzeczywistosci przez dziennikarzy, interpretacyjnego charakteru
prawa i ograniczonych kompetencji prawniczych dziennikarzy; 2) potrzeba
dostosowania przekazu do odbiorcéw i zapewnienia jego atrakcyjnosci lub
warto$ci rozrywkowej; 3) nieunikniona rozbiezno$¢ miedzy swoistymi
jezykami prawa i mediéw; 4) polityczny charakter prawa oraz polityczne

uwiklanie i sympatie samych medi6w.
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W $wietle powyzszych ustalen nalezy zastanowi¢ sie nad tym, czy mimo
wszystko — uwzgledniajac specyfike mediow i samego prawa — mozliwe jest
sformutowanie przestanek, ktérych spelnienie pozwolitoby zwiekszy¢ szanse
realizacji zasady prawdy przez dziennikarzy, a przez to zmniejszy¢ luke miedzy
etykg normatywng a tak przedstawianymi realiami funkcjonowania mediow.

Cho¢ z pewnoscia czesci zidentyfikowanych trudnosci nie da si¢ prze-
zwyciezy¢, warto zauwazy¢, ze realizacja zasady prawdy polega w istocie
na dokladaniu wszelkich staran, aby przekazywane informacje byty zgodne
z prawda (Pleszczynski, 2007, s. 115; Rada Etyki Mediow, 1995). Chodzi wiec
o wziecie przez dziennikarza odpowiedzialnosci za weryfikacje prawdziwosci
informacji, korzystanie z oryginalnych Zrédet, podanie kontekstu, unika-
nie celowych znieksztalcen, refleksje nad wplywem na dziennikarza jego
wlasnych wartosci i doswiadczen (Society of Professional Journalists, 2014),
a takze niezatajanie zadnych kluczowych informacji i - najogdlniej rzecz
biorgc - szacunek dla faktoéw i prawa spoleczeristwa do prawdy (International
Federation of Journalists, 2019). Zasada prawdy nie oznacza zatem dawania
gwarancji prawdy, lecz maksymalizacje staran o zblizenie sie do niej.

To sktania do wniosku, Ze nie nalezy poprzestawac na stwierdzeniu - czy
wrecz przesadzeniu - rozbieznosci miedzy tym, jak media komunikujg o pra-
wie, a tym, jak powinny to czyni¢ zgodnie z etyka dziennikarska. Dokonane
w punktach 1-4 zestawienie nalezatoby w tym kontekscie odczytywac jako
wskazanie obszaréw problemowych, w zakresie ktdrych mozna poszukiwa¢
rozwigzan pozwalajacych dziennikarzom na zmniejszenie tej luki. Nizej
przedstawiono propozycje kilku przestanek konkretyzujacych realizacje
zasady prawdy w dyskursie medialnym o prawie”:

1. Uswiadomienie sobie ograniczonosci wltasnych kompetencji praw-
nych - co oznacza, ze dziennikarz, zwlaszcza niebedgcy prawnikiem,
uwzglednia fakt komunikowania o tre$ciach pochodzacych ze szcze-
gblnego, bardzo zlozonego obszaru, jakim jest wieloptaszczyznowo
rozumiane prawo.

2. Uswiadomienie sobie interpretacyjnego charakteru prawa - co oznacza,
ze dziennikarz dba o ustalenie i przedstawienie odbiorcom istniejg-
cych interpretacji danego zagadnienia prawnego, ze szczegdlnym

uwzglednieniem interpretacji dokonywanych przez powolane do tego

7 Oczywiscie i te przestanki - ze wzgledu na zréznicowanie zagadnien
prawnych — musza pozosta¢ na pewnym poziomie ogélnosci. Zostaly
one celowo przedstawione w zwigzly, hastowy sposdb, luzno nawigzujac
do sposobu sformulowania Karty Etycznej Mediéw (Rada Etyki Mediow,
1995). Moga one zarazem stanowi¢ inspiracje do bardziej rozbudowanych
rozwazan, ktdre jednak wykraczalyby poza ramy niniejszego opracowania.
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organy, a takze unika zacierania réznicy miedzy wiazacg interpre-
tacja wlasciwych organéw a interpretacja wlasna lub ekspertow
i komentatoréw; oznacza to takze oddzielenie wlasnych przekonan
o tym, jakie powinno by¢ prawo, od tego, jaki w $wietle dostepnych
zrédel jest jego stan.

3. Poszanowanie zasady domniemania niewinnos$ci w toczacych si¢
sprawach karnych® - co oznacza w szczegdlnosci informowanie,
na jakim etapie jest postepowanie, czy od orzeczenia przystuguja
$rodki odwotawcze i czy skazanie budzi kontrowersje.

4. Identyfikacja motywow i przyczyn danego rozstrzygniecia sadowego
lub decyzji ustawodawcy, a takze ewentualnych kontrowersji praw-
nych, konfliktéw wartosci oraz intereséw politycznych i biznesowych
z nimi zwigzanych - co oznacza przekazywanie merytorycznych
podstaw i kontekstu danego zagadnienia prawnego, a nie jedynie
treéci atrakcyjnych dla odbiorcow.

5. Weryfikacja znaczenia termindw jezyka prawa wystepujacych w zré-
dlowych tekstach prawnych i prawniczych, a takze terminéw i stéw
jezyka ogolnego, ktérych dziennikarz uzywa w tworzonym przez
siebie tekscie - co oznacza dbalo$¢ o zachowanie mozliwie najwiekszej
precyzji jezyka komunikujacego o prawie.

Powyzsze przestanki nie przypisuja dziennikarzom roli pasywnego
przekaznika informacji o prawie ani nie odmawiajg im prawa do postugi-
wania si¢ wlasnym jezykiem - nawet jesli jest on uproszczony i zaadapto-
wany do danego grona odbiorcéw. Nie kwestionuja tez prawa dziennikarzy
do posiadania wtasnych pogladéw czy sympatii politycznych. Spelnienie
tych przestanek przez dziennikarza powinno natomiast przyczynic si¢
do oddzielenia informacji o prawie od opinii 0 nim (co zresztg stanowi
wyraz jednej z zasad dopelniajacych zasade prawdy), a przez to zwiekszy¢
transparentnos$¢ przekazu. Powinno réwniez wplynaé na selekeje i precyzje
przekazywanych tresci, zblizajac tekst do uwzglednienia wszystkich istotnych
faktow oraz ich kontekstu.

Z jednej strony realizacja zaproponowanych przestanek jest kwestig
warsztatu dziennikarskiego, stanowigcego warunek etyki profesjonalnej
(Pleszczynski, 2007, s. 31). Nalezy takze przychyli¢ si¢ do postulatu, aby
dziennikarze zajmujacy si¢ problematyka prawng uzupetnili ten warsztat

wystarczajaca wiedzg na temat prawa (Daniel, 2013, s. 324). Z drugiej strony

8 Przestanka wyrazona wprost w punkcie 22 Rezolucji 1003 Zgromadzenia
Parlamentarnego Rady Europy z 1 lipca 1993 roku w sprawie etyki
dziennikarskiej (Parliamentary Assembly of the Council of Europe, 1993).
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spelnienie powyzszych przestanek jest kwestig dobrej woli. Nie jest to sprawa
oczywista, bowiem — w ramach jednej ze skrajnych interpretacji - uwage
medialng po$wiecang prawu mozna ttumaczy¢ dazeniem do zysku i celowa
manipulacja (Robinson, 2011, s. 315-326).

Badania przytoczone w niniejszym artykule wskazujg na selektywnos¢
medialnego dyskursu o prawie jako istotng, bezposrednia przyczyne na-
ruszania zasady prawdy. Niezaleznie od przyjetej koncepcji tego dyskursu
pominigcie czy znaczace umniejszenie pewnych zdarzen oznacza, ze odbiorca
nie dowie si¢ o ich zaistnieniu, ewentualnie nie zwrdci na nie uwagi (o ile nie
uzyska informacji o nich z innych Zrédet). Taka sytuacja moze by¢ bardziej
niebezpieczna niz przedstawienie tych zdarzen otwarcie, cho¢ w sposéb
nieobiektywny. Odbiorca zostaje bowiem pozbawiony szansy na ,,odfil-
trowanie” medialnej interpretacji faktéw czy samodzielnej ich weryfikacji
w innych zrédfach. Jak zauwaza Grzegorzewska (2005, s. 174), akcentowanie
jednych tresci z pominigciem innych stanowi manipulacje, a range prawdy
osiaga sie dopiero poprzez obecnos¢ okreslonych kwestii w mediach. Tym
samym, analizujac stronniczo$¢ medidw, nalezy bra¢ pod uwage nie tylko
to, co i dlaczego jest relacjonowane, ale takze to, co i dlaczego si¢ pomija
(Robinson, 2011, s. 33).

Przed przedstawieniem ogélnych wnioskdéw nalezy zwroci¢ uwage
na ograniczenia przeprowadzonych badan. Podjeta analiza ma charakter
glownie teoretyczny i systematyzujacy. Czerpie z dorobku literatury do-
tyczacej medialnego dyskursu o prawie i wybranych przykladéw badan
empirycznych. Zostala skoncentrowana na zasadzie prawdy i nie wyczerpuje
bogactwa zagadnien etyki dziennikarskiej. Interesujacym tematem do dal-
szych badan bylyby postawy dziennikarzy zajmujacych sie prawem. Warto
byloby zglebi¢ takie zagadnienia, jak sam sposéb rozumienia przez nich
pojecia prawa, kryteria selekeji informacji, wykorzystywane zrédla, a takze
do$wiadczane trudnosci, np. w zakresie interpretacji. Nalezy takze podkresli¢,
ze niniejszy artykul nie mial na celu krytycznej analizy przedstawionych
w nim akademickich konceptualizacji dyskursu medialnego o prawie ani
tez oceny, na ile konceptualizacje te sg reprezentatywne w tym czy innym

zakresie. Innym kierunkiem badan mogtaby by¢ zatem préba empirycznej
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weryfikacji, czy przytoczone wizje dyskursu medialnego moga w jakims
stopniu podlega¢ generalizacji w odniesieniu do poszczegdlnych medidw,
$rodowisk dziennikarskich czy gatunkéw medialnych.

Jak wynika z podjetych rozwazan, skonfrontowanie akademickich
konceptualizacji medialnego dyskursu o prawie z etyczng zasadg prawdy
wskazuje na powazne rozbiezno$ci, ktére mozna interpretowac jako nieprzy-
stawanie — w pewnych przypadkach, na ktdrych te konceptualizacje zostaly
oparte (bez przesadzania o proporcjach) - rzeczywistoséci funkcjonowania
mediéw odzwierciedlonej w literaturze naukowej do stanu oczekiwanego
w $wietle dziennikarskiej etyki normatywnej. Na taki stan rzeczy moze
wplywa¢ charakter medidw i prawa oraz specyfika dyskurséw medialnego
i prawnego. Powyzsze nie oznacza jednak, ze nie jest mozliwe zmniejszenie
tej luki. Wymagaloby to z pewnoscig ksztaltowania §wiadomosci prawnej
wérod dziennikarzy. Potrzebne wydaje si¢ takze wskazanie, jak dazenie
do prawdy powinno konkretyzowac sie w przypadku medialnego dyskursu
o prawie. W niniejszym artykule przedstawiono w tym celu propozycje
pieciu przestanek, ktorych spetnienie przez dziennikarza moze sprzyjaé
lepszej realizacji zasady prawdy — nawet jesli stanu idealnego, biorac pod
uwage wlasciwosci prawa i samych medidw, nie da si¢ osiagna¢. Z pewno-
$cig mozna natomiast zadba¢ m.in. o jako$¢ jezyka, niepomijanie istotnych
faktow, np. alternatywnych interpretacji, a takze przedstawienie kontekstu
aksjologicznego i politycznego relacjonowanych zagadnien prawnych.

Zaproponowane przestanki ksztaltowania etycznego dyskursu medialnego
o prawie nie stanowig nowosci — w tym sensie, ze wyplywaja one ze znanych,
ogdlnych wymogéw etyki dziennikarskiej zawartych w licznych kodeksach
etycznych. Ich wyodrebnienie moze by¢ jednak potrzebne i uzyteczne — nie
tylko jako zbioru wskazowek dla praktykujacych dziennikarzy, lecz po-
tencjalnie takze jako narzedzia dydaktycznego, ktére mozna wykorzystaé
np. do analizy dobrych i ztych przykladéw (kazuséw) dyskursu medialnego
o prawie ze studentami dziennikarstwa.

Jak zaznaczono we wprowadzeniu, niniejszy tekst dotyczy dziennikar-
stwa profesjonalnego. We wspodlczesnym §wiecie ten rodzaj dziennikarstwa
stoi przed szczegdlnymi wyzwaniami. W czasach mediéw internetowych
kazdy - celebryta, polityk, bloger, dziennikarz obywatelski czy influencer

- moze rozpowszechnia¢ informacje o prawie, nie dbajac przy tym o ich
prawdziwo$¢ (Jablonska-Bonca, 2021, s. 250-252). ,Wciskanie prawniczego
kitu”, jak - parafrazujac Frankfurta - okresla to zjawisko Jabtonska-Bonca
(2021, 5. 263-264), jest szczegdlnie niebezpieczne dla swiadomosci prawnej

obywateli. Tym istotniejsze jest zatem, aby profesjonalne media - ktérym
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przypisuje sie role instytucji zaufania publicznego (Pleszczynski, 2007,
s. 67; zob. tez Centrum Badania Opinii Spotecznej, 2004, s. 6-7) — nie tylko
nie ulegaly podobnym trendom, lecz dazyly do jakosciowego odréznienia

sie od namiastek dziennikarstwa i tworzenia dla nich realnej alternatywy.
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spolczesny §wiat zostal zdominowany przez gwaltowny rozwoj

technologii, ktéry w wielu aspektach redefiniuje codzienne zycie,

prace oraz interakcje zachodzace w spoteczenstwie. Powolujac sie
na koncepcje determinizmu technologicznego, mozna stwierdzi¢, ze to wlasnie
technologia stanowi gléwng site napedowa zmian spotecznych, kulturowych
i ekonomicznych. Zwolennicy tej teorii uwazaja, ze rozwdj technologiczny
jest nieunikniony, a jego wptyw na ludzko$¢ nieuchronny (Innis, 1999;
McLuhan, 2001; Postman, 2004). Nawet mimo okreslonych celéw stawia-
nych sobie przez wynalazcdw, technologia moze wykraczaé poza kontrole
i intencje cztowieka (Levinson, 2006). Celem artykulu jest wykazanie, jak
duze zagrozenie dla spofeczenstwa stwarza rozwijajaca sie technologia
deepfake oraz przeprowadzenie wlasnych badan dotyczacych zdolnosci
rozpoznawania materialéw tworzonych za pomoca generatywnej sztucznej
inteligencji. W ramach realizacji celu przeprowadzono analize w formie
badania ankietowego, w ktérym respondenci musieli odrézni¢ prawdziwe
fotografie od materialéw stworzonych przy pomocy sztucznej inteligencji.
Postawiono teze, ze technologia deepfake stanowi rosnace zagrozenie dla
rzetelnosci informacji i autentycznosci tresci w mediach, a w szczegoélnosci
w nowych mediach. Sformulowano réwniez hipoteze, ze ludzie bez wzgle-
du na wiek majg problemy z rozpoznawaniem falszywie wygenerowanych

obrazdw. Hipoteza ta zostala nastepnie poddana empirycznej weryfikacji.

Dawniej dostarczaniem informacji w przestrzeni publicznej zajmowaly
sie tradycyjne srodki masowego przekazu, takie jak prasa, radio i telewizja.
Przed publikacjg proces weryfikacji tresci nalezat m.in. do wydawcow
i dziennikarzy. W wyniku rewolucji cyfrowej, czyli upowszechnienia dostepu
do internetu i rozwoju mediéw spolecznosciowych, nie trzeba mie¢ specjal-
nych kompetencji ani tez zna¢ zasad netykiety, aby publikowa¢ informacje
w sieci. Co wiecej, we wspdtczesnych mediach duze znaczenie zyskuje czas
publikacji — pomijane sg procedury weryfikacji prawdziwosci czy to samej
tresci, czy zrodet w celu wywolania sensacji i uzyskania statusu pierwszego

medium podajacego dana informacje¢ do wiadomosci (Babraj, 2019).
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Dezinformacja jest pojeciem, ktére ma swoje korzenie w terminologii
wywiadowczej. Po raz pierwszy uzyto go w polowie XX wieku w Rosji,
gdzie w 1923 roku powotano biuro dezinformacyjne. Instytucja ta powsta-
ta, aby przeprowadza¢ operacje majace na celu szerzenie nieprawdziwych
informacji wérdéd spoteczenstwa, co mialo przynies¢ okreslone korzysci,
na przyktad w obszarze budowania pozytywnego wizerunku (Konieczny,
2021, s. 97). W publikacji Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji Fake news -
dezinformacja online, proby przeciwdziatania tym zjawiskom z perspektywy
instytucji miedzynarodowych oraz w wybranych krajach patistw UE, w tym
Polski (2020, s. 10) przeczyta¢ mozna, ze ,dezinformacja jest dzialaniem
celowym zmierzajacym do wywotania zmian w §wiadomosci odbiorcéw,
zmian postaw wobec zjawisk oraz wywolania okreslonej reakeji spolecz-
nej, gospodarczej czy politycznej”. Autorzy dokumentu wskazuja réwniez,
ze w zwiazku z postepem technologicznym, zwlaszcza za sprawa rozwoju
nowoczesnych mediow, w tym medidéw spotecznosciowych, problem ulegt
znacznemu poglebieniu i rozprzestrzenieniu. Zjawisko dezinformacji faczy
sie z wystepowaniem szumu informacyjnego, bedacego efektem naptywa-
nia licznych informacji z wielu réznych zrédet do jednostki, ktéra probuje

je przetworzy¢.

Rysunek 1. Podziat zaburzer informacyjnych.

Falszywe Szkodliwe

Misinformacja Dezinformacja Malinformacja

Fatszywe nawigzanie Fatszywy kontekst Przecieki
(np. naglowek =/= tresc) Fatszywe zrddia Nekanie
Tresc wprowadzajgca Zmanipulowana tresc Mowa nienawisci

w btad Sfabrykowana tresc

Zrédlo: Derakhshan, H., Wardle, C. (2017). Information disorder:
Toward an interdisciplinary framework for research and policy
making. Council of Europe report DGI(2017)09. s. 5.

Wedlug grafiki zaprezentowanej w raporcie Information disorder: Toward

an interdisciplinary framework for research and policy making, misinformacja
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zostala zakwalifikowana jako falszywa, malinformacja - jako szkodliwa,
a dezinformacja jako falszywa i szkodliwa. Warto jednak wspomnie¢,
ze w komunikacie Komisji do Parlamentu Europejskiego, Rady, Europejskiego
Komitetu Ekonomiczno-Spotecznego i Komitetu Regionéw w sprawie
europejskiego planu dziatania na rzecz demokracji (2020, s. 18) wskazano,
ze w przypadku misinformacji mimo braku zlych intencji ze strony nadawcy
udostepniajacego fatszywa informacje (np. w gronie przyjaciot i rodziny),
takie dziatanie wciaz moze by¢ szkodliwe i powodowa¢ wiele negatywnych
nastepstw.

Dezinformacja, czyli celowe rozpowszechnianie falszywych informacji,
stala si¢ powszechnym i niebezpiecznym zjawiskiem we wspdtczesnym
$wiecie. Jest ona stosowana przez réznorodne podmioty, takie jak panstwa,
organizacje, grupy intereséw czy jednostki, by osiagna¢ okreslone korzysci.
Intencje wprowadzania dezinformacji sg zréznicowane i zaleza od kontekstu
oraz zamierzen podmiotéw zaangazowanych. Spoteczenstwo staje przed wy-
zwaniem rozpoznawania i radzenia sobie z manipulacja informacja, dlatego
istotne jest okreslenie, jakie motywacje i intencje stoja za rozpowszechnia-
niem falszywych wiadomosci oraz wprowadzaniem opinii publicznej w btad.
Aktywno$ci o znamieniu dezinformacyjnym moga by¢ podejmowane z mysla
o wywarciu wplywu na réznego typu procesy i decyzje polityczne, a takze
korzysci ekonomiczne. Ambicjg rozpowszechniania nieprawdziwych in-
formacji moze by¢ réwniez spowodowanie szkody publicznej lub osobowe;j
(Konarski, 2022).

Pojecie deepfake zyskalo szczeg6lna popularnos¢ w 2017 roku za sprawa
uzytkownika serwisu internetowego Reddit. Internauta pod nickiem ,,deepfakes”
publikowal filmy pornograficzne z wizerunkami celebrytéw i aktoréw, ktore
byty sfabrykowane przy uzyciu techniki glebokiego uczenia sie (Dabrowska,
2020, s. 91). Nastepnie udostepnit on spolecznosci specjalny kod - algorytm,
ktéry pozwalal na tworzenie sfalszowanych materiatéw audiowizualnych réw-
niez przez innych uzytkownikéw (EPRS, 2021, s. 3), czego nastepstwem byla
tala publikacji filméw nie tylko o charakterze pornograficznym, ale réwniez

edukacyjnym i satyrycznym. Powstawaly filmy z aktorami (np. Nicholasem
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Cage’em) (Haysom, 2018), politykami (np. Barackiem Obamg) i innymi zna-
nymi osobami (np. Markiem Zuckerbergiem) (Dabirian et al., 2020). Reddit
podjat stanowcze dzialania po kilku tygodniach - zakazal stosowania takich
praktyk i usunat strony z deepfake’ami. W podobnym czasie zareagowaty
Twitter, Discord oraz strony pornograficzne, ktore réwniez oglosity podobne
zasady (Bailey, 2018).

Termin deepfake jest potaczeniem angielskich stow: deep, czyli gteboki
(wystepujacego tez w zlozeniu deeplearning, czyli glebokie uczenie si¢ - DL),
oraz fake, czyli falszywy. Zazwyczaj uzywany jest w kontekscie manipulacji
istniejacymi juz materialami — obrazami, filmami i dzwigkiem, a takze
do nowych generowanych syntetycznie tresci (Altuncu, Franqueira, Li, 2022,
s. 1-2). Deepfake to technologia oparta na sztucznej inteligencji, ktdra stuzy
do tworzenia i edytowania treéci wideo lub obrazéw w taki sposéb, aby
ukaza¢ cos, co nigdy nie mialo miejsca w rzeczywistosci (Young, 2019, s. 14).
Ta koncepcja ma swoje poczatki w latach 90. XX wieku, kiedy to naukowcy
rozpoczeli eksperymenty z komputerowo generowanymi obrazami (Computer
Generated Images - CGI) w celu stworzenia realistycznie wygladajacych postaci
cyfrowych. Dopiero w 2010 roku technologia deepfake zyskala prawdziwy
rozglos za sprawg kilku czynnikéw, ktore zbiegly sie w czasie: dostepnosci
duzych zbioréw danych, postepu w algorytmach uczenia maszynowego oraz
powszechno$ci poteznych zasobow obliczeniowych (Frackiewicz, 2023).
Przykladem deepfake’ 6w moga by¢ obrazy wytworzone za pomocg generatora
Midjourney, dzialajacego za posrednictwem platformy Discord. Aplikacja
pozwala na tworzenie grafik na podstawie komend tekstowych, czyli tzw.
promptéw, w ktérych uzytkownik moze okresli¢ doktadne i szczegdélowe
parametry generowanych materialéw (Majchrzak, Szymkiewicz, 2023).
Na rysunku 2 pokazano przyktad obrazéw wygenerowanych za posred-
nictwem wspomnianej aplikacji. Grafiki przedstawiajg papieza Franciszka,
ktory pojawit sie na premierze filmu Barbie — co oczywi$cie tak naprawde
nie miato miejsca.

Eksperci z portalu fact-checkingowego Demagog wskazuja, Ze pojecie
deepfake poczatkowo bylo kojarzone jedynie z filmami, w ktérych wyste-
powali bohaterowie ze zmodyfikowanymi twarzami. Obecnie termin ten
zostal rozszerzony i odnosi si¢ réwniez do wszystkich obrazéw genero-
wanych przez sztuczng inteligencje, probujacych odwzorowaé prawdziwe
osoby (Majchrzak, Szymkiewicz, 2023). Niektdrzy specjalisci podchodza
do pojecia o wiele szerzej i w definicji wskazujg, ze deepfake’iem moze
by¢ nie tylko wideo, obraz, audio, ale takze tekst. Ostatni z wyréznionych

elementéw odnosi sie do programéw, ktore sa w stanie uczy¢ sie wzorcow
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jezykowych, generowac teksty, a co za tym idzie — pisa¢ artykuly, a nawet
wiersze i piosenki. Coraz cze¢$ciej wyrdznia si¢ rowniez real-time lub live
deepfake’i, ktére umozliwiaja modyfikacje/natozenie twarzy oraz zmiane
glosu w czasie rzeczywistym, np. podczas transmisji na zywo, rozmowy

telefonicznej, a nawet wideokonferencji (A Deep Dive, 2022).

Rysunek 2. Papie Franciszek na premierze filmu Barbie.

Zrédlo: obraz wytworzony za pomocg generatora Midjourney.

Warto zaznaczyé¢, ze oprdocz terminu deepfake istnieje rowniez pojecie
cheapfake okreslajace materialy tworzone za pomocg tradycyjnych technik
edycji i manipulacji tresci cyfrowych. Cheapfake’i nie wymagaja kodowania,
skomplikowanej pracy z sieciami neuronowymi ani umiejetnosci w post-
produkeji (ID R&D, 2023, s. 3). W zwigzku z tym ich tworzenie nie wigze
sie z koniecznoscig wykorzystania duzych zasobow sprzetowych (Kasprzyk,
2021, s. 19). Specjalisci podkreslaja, ze takie formy moga by¢ niebezpieczne,
poniewaz nie wymagajg od ich twércy nakltadéw finansowych czy duzego
zaangazowania (ID R&D, 2023, s. 3).

Najczesciej spotykanymi przykltadami deepfake’ow sa falszywe obrazy
twarzy, nagrania glosowe i filmy, w ktérych faczone sa zmodyfikowane lub
zsyntetyzowane elementy. Cho¢ okreélenie fake — falszywy kojarzy si¢ pe-

joratywnie i sugeruje zmanipulowane lub sfabrykowane materialy, majace
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wprowadza¢ odbiorce w blad, ta technologia ma réwniez inne, pozytywne
zastosowania. Deepfake moze zosta¢ wykorzystany do tworzenia sztuki,
w edukacji, a takze w celach rozrywkowych. Mimo ze dla tej techniki
zaproponowano neutralny termin — deep synthesis, czyli ,gleboka synteza”
jako alternatywe dla deepfake, nowa nazwa nie zdobyta popularnosci i nie
jest powszechnie uzywana (Wang, 2020). Cechg charakterystyczng deep-
fake’ow jest ich wiralowy (wirusowy) potencjal, co oznacza, ze maja one
zdolno$¢ do nieprzewidywalnego i niekontrolowanego rozprzestrzeniania
sie w przestrzeni internetowej, czyli w mediach spotecznosciowych oraz
na portalach informacyjnych. Stwarza to powazne zagrozenie w kontekscie
poglebiania i szerzenia si¢ zjawiska dezinformacji. Niebezpieczenstwo jest
szczegblnie wysokie, gdy z takg informacja zetknie si¢ osoba sktonna (z réz-
nych wzgledéw) do przyjecia jej jako prawdziwej (Kulesza, Muniak, 2022).
Przykladem deepfake’a, ktory zdobyt wielka popularnosé i stat si¢ wiralem
w przestrzeni internetowej, jest wytwor autorstwa Jordana Peela (Fagan, 2018).
Material przedstawia bylego prezydenta Standw Zjednoczonych Ameryki
Baracka Obame, ktory przeklina i wyzywa prezydenta Donalda Trumpa,
a nastepnie zwraca uwage na niebezpieczenstwo, jakie stwarza wcigz roz-

wijajaca si¢ zaawansowana technologia manipulacji tresci.

Rysunek 3. Deepfake zBarackiem Obama autorstwa Jordana Peela.

Zroédto: Kadr z: BuzzFeedVideo. (2018). You Won't Believe What
Obama Says In This Video! Youtube, https://www.youtube.com/
watch?v=cQ54GDmleL0 [data dostepu: 24.06.2024].
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Dla stwierdzenia, jakie znaczenie ma deepfake w procesie szerzenia
sie dezinformacji, zdecydowano si¢ na przeprowadzenie badania, ktérego
celem jest okreslenie zdolno$ci polskiego spoleczenstwa do rozpoznawania
falszywych (wygenerowanych) materialéw i odréznienia ich od prawdziwych
fotografii. Aby oceni¢ stuszno$¢ postawionej hipotezy, zrealizowano analize
w formie anonimowego badania sondazowego w jezyku polskim, ktdre
skierowane zostato do 0s6b powyzej 18. roku zycia.

W celu klarownego przeprowadzenia analizy oraz oméwienia wynikéw

badan dokonano operacjonalizacji kilku kluczowych pojec.

Tabela 1. Operacjonalizacja pojec wykorzystanych w analizie.

Pojecie Definiowanie

Sfabrykowany obraz, wideo i/lub audio wygenerowany

Deepfake IR
przy pomocy sztucznej inteligendji.

Metody i narzedzia dziatajace na podstawie sztucznej
Technologia deepfake inteligendji, pozwalajace na generowanie fatszywych
tresci (najczedciej obrazu, wideo i audio).
Fotografie wykonane przez cztowieka w tradycyjny
sposéb, czyli za pomoca aparatow fotograficznych,
Prawdziwe zdjecie smartfonéw itp. Do prawdziwych zdjec zalicza sie

réwniez fotografie, ktdre zostaty poddane graficznej
obrdhce, czyli np. korekcie koloréw, Swiatta, retuszowi.

Kategorie stuzace do okreslenia 0séb powszechnie znanych

Hrf el (znani) oraz os6b niepopularnych lub nieistniejacych (nieznani).

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Formularz skfada si¢ z metryczki, w ktorej uwzgledniono zmienne, takie
jak: pte¢, wiek, wyksztalcenie oraz liczba mieszkancéw w miejscu zamieszkania.
Zamieszczono rowniez pakiet trzydziestu zdjec, ktory sklada si¢ z dziewieciu
fotografii wykonanych przez cztowieka przy pomocy aparatu fotograficznego
lub smartfonu oraz dwudziestu jeden wygenerowanych przeze mnie obra-
26w, czyli deepfake’ow. Na zdjeciach i stworzonych grafikach znajduja sie
ludzie popularni (kategoria: znani) oraz niepopularni lub tez nieistniejacy
(nieznani) przedstawieni w réznych sytuacjach i okolicznos$ciach. Celem
jest zbadanie, czy jednostki potrafig zweryfikowa¢ prawdziwo$¢ zaprezen-
towanych materialéw. Wygenerowane zdjecia charakteryzuja sie réznym
stopniem trudno$ci - jedne sg ,,bezbledne”, czyli nie posiadaja widocznych
bledéw, natomiast niektdre zawieraja wady, o ktorych czesto wspominano

w mediach, np. znieksztalcone rece (Kusmierek, 2023; Majchrzak, 2023).
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Przy kazdej grafice znajdowaly sie trzy pytania. Zadaniem respondenta
bylo okreslenie prawdziwosci kazdego z umieszczonych w formularzu obrazéw,
a nastepnie zaznaczenie jednej z dostepnych opcji w pytaniu zamknietym
(prawda/falsz). Za kazda prawidlowa odpowiedz respondent mégt zdoby¢
1 punkt. Intencjonalnie wykluczono mozliwos¢ udzielenia odpowiedzi ,,nie
wiem” ze wzgledu na zaistnialy czynnik, jakim jest wiadomos¢ uczestni-
czenia w badaniu. Osoby uczestniczace w badaniu wiedziaty, ze niektdre
z przedstawianych materialdw na pewno sg spreparowane. Z tego wzgledu
respondenci podchodzili do nich zdecydowanie krytyczniej niz w przypadku
codziennego przegladania tre$ci w mediach spotecznosciowych. Jesli badany
uznal zdjecie za falszywe, zostal poproszony o uzasadnienie swojej odpowiedzi.
Pytano réwniez o to, czy respondenci rozpoznaja osobe na zdjeciu (pytanie
zamkniete: tak/nie). Kwestia ta byta bardzo istotna dla badania: po pierwsze,
respondenci mogg nie zna¢ wszystkich osob np. pelnigcych funkeje publiczne.
Po drugie, Midjourney dziata na podstawie metody gtebokiego uczenia si¢
przy pomocy generatywnych sieci wspoéizawodniczacych (Generic Access
Network — GAN) (Schreiner, 2023). Do trenowania modelu wykorzystano
miliony zbioréw danych, ktére sa dostepne w internecie. Wiasciciel platfor-
my - David Hols - ttumaczy, ze nie ma sposobu, aby uzyska¢ sto milionéw
obrazdéw i wiedzie¢, skad pochodza, gdyz moga pochodzi¢ z dowolnego
miejsca. Wywoluje to wiele kontrowersji, szczegélnie w srodowisku foto-
graféw, grafikéw i innych artystéw (Growcoot, 2022).

Do zrealizowania analizy niezbedne bylo skorzystanie z nastepujacych
narzedzi badawczych. Aby wygenerowa¢ deepfake’i, konieczne bylto uzyskanie
dostepu do narzedzia bazujacego na sztucznej inteligencji, czyli generatora
obrazoéw, dlatego uzyskano miesieczng subskrypcje do aplikacji Midjourney.
Dostep do narzedzia jest mozliwy za pomocg platformy — komunikatora
Discord. Prawdziwe zdjecia pozyskano z banku zdje¢ w ustudze AdobeStock
oraz z portali informacyjnych.

Badanie rozpowszechniono za posrednictwem medidéw spolecznosciowych,
z ktérych korzysta 27,5 miliona osob w kraju, czyli 66,3% polskiej populacji
(w tym 75% oso6b posiadajacych dostep do internetu), z czego 24,1 miliona,
czyli 71% oséb powyzej 18. roku zycia (Digital 2023: Poland). Warto zazna-
czy¢, ze nasilenie si¢ zjawiska dezinformacji jest jednym z nastepstw rozwoju
nowych mediéw, w tym mediéw spotecznosciowych (KRRiT, 2020, s. 7).
Skupiono si¢ w szczegoélnosci na Facebooku, ktéry w Polsce jest nie tylko
najchetniej wybieranym medium spolecznosciowym (87,5% uzytkownikow

w przedziale wiekowym 16-64 lata), ale réwniez najczesciej okreslanym
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mianem ulubionego (34,5% uzytkownikéw w przedziale wiekowym 16-64 lata)
w poréwnaniu do innych platform (Digital 2023: Poland).

Na podstawie raportu Digital 2023: Poland przypuszcza sig, ze zdecydo-
wana wiekszo$¢ respondentow bedzie kwalifikowac sie do przedziatu wieko-
wego 18-34 lata ze wzgledu na ich stosunkowo duzg aktywnos¢ w mediach

spolecznos$ciowych w poréwnaniu do oséb starszych (55-65+ lat).

Wykres 1. Podziat wiekowy uzytkownikow mediow spotecznosciowych
nalezacych do firmy Meta (m.in. Facebook, Messenger, Instagram).

DEMOGRAPHIC PROFILE OF META’S AD AUDIENCE =
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Zrédlo: Digital 2023: Poland (2023). https://datareportal.com/
reports/digital-2023-poland, [data dostepu: 24.06.2024].

Formularz zostal wypetniony przez 242 pelnoletnich anonimowych
respondentéw. Najliczniej reprezentowany jest segment os6b w wieku
18-24 lata, stanowigc ponad polowe (53,72%) ankietowanych. Na wykresie
zauwazalna jest tendencja spadkowa — osoby starsze (55-64; 65+ lat) stano-
wig znacznie mniejsza grupe respondentéw niz mtodzi doroéli, doroéli oraz

osoby w $rednim wieku (segment 18-54 lata).
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Wykres 2. Podziat respondentéw ze wzgledu na wiek.

60,00%

53,72%

50,00%

40,00%

30,00% 28,98%

20,00%

10,00% 9,05%

5,37%
- 0,83% 2,07%
0,00% — |

18-24 25-34 35-44 45-54 55-56 56+
Zrédlo: opracowanie wlasne.
W ankiecie respondent mégt okresli¢ prawdziwos¢ lub nieprawdziwo$é
30 zdje¢, czyli tacznie poprzez prawidlowe wskazywanie prawdziwych
oraz falszywych obrazéw mial mozliwo$¢ zdobycia tacznie 30 punktéw

(1 prawidtowa odpowiedZ = 1 punkt). Srednia liczba punktéw na jednego

respondenta wynosi: 18,65 (62,17%).

Wykres 3. Stosunek dobrych i tych odpowiedzi.

62%

= Zte = Dobre
Zrédlo: opracowanie wlasne.

Odpowiedzi respondentdw zostaly podzielone na kategorie, ktére dotycza
wylacznie wygenerowanych zdje¢ deepfake’ 6w (falszywe) oraz prawdziwych
(prawdziwe). Srednia liczba punktéw na jednego respondentach w kategorii
fatszywe wynosi: 10,98 na 21 mozliwych, natomiast w kategorii prawdziwe

- 7,29 na 9. Zdecydowana wiekszo$¢ odpowiedzi dotyczacych prawdziwych
zdjec byla prawidlowa (81%). Problemy z poprawng oceng prawdziwosci
przedstawionych materialéw pojawily sie przy zdjeciach wygenerowanych
przy pomocy sztucznej inteligencji. Ledwo ponad potowa (52,29%) odpowie-
dzi byta wlasciwa, a 47,71% wskazywalo na autentycznos$¢ przedstawionych

tresci, ktore zostaty sfabrykowane.
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Wykres 4. Stosunek dobrych i ztych odpowiedzi — kategoria fatszywe (po lewej) oraz prawdziwe (po prawej).

2

= Dobre = Zte = Dobre = Zte

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Liczbe poprawnych i ztych odpowiedzi przyporzadkowano i zestawiono
z poszczegdlnymi grupami wiekowymi. Na wykresie 5 zauwazy¢ mozna
pewng zalezno$¢ miedzy zdolnoscig do rozpoznawania i poprawnego we-
ryfikowania (w tym przypadku) treéci wizualnych a wiekiem. Zaistniala
tendencja spadkowa, z ktérej wynika, ze im starszy odbiorca, tym ma wieksze

trudnosci z poprawna oceng autentycznosci prezentowanych tresci.

Wykres 5. Stosunek dobrych i ztych odpowiedzi w poszczegéInych grupach wiekowych.

35,87% 35,76%
. - -

9 y
(ZRED) 64,24% e o

40% 40,67%

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64

m Dobre ®Zte

Zrédlo: opracowanie wlasne.

W ankiecie umieszczono 12 zdje¢¢ oséb, ktdre sa powszechnie znane
(kategoria: znani) m.in. ze wzgledu na petniong przez siebie funkcje (pre-
zydent Standéw Zjednoczonych Ameryki Joe Biden oraz jego poprzednik
Donald Trump, papiez Franciszek, polski polityk i byly przewodniczacy
Rady Europejskiej Donald Tusk, prezydent Republiki Francuskiej Emmanuel
Macron oraz byly premier Wielkiej Brytanii Boris Johnson). Posréd 12 zdjeé
4 z nich byty prawdziwe i pochodzily z witryn internetowych, natomiast
8 byto falszywych. Reszta obrazéw (18) przedstawiala osoby, ktére nie
s3 znane (pobrane z banku zdje¢) lub - w przypadku sfabrykowanych
fotografii - nie istnialy. Dokonano zestawienia, w ktérym poréwnano sto-
sunek odpowiedzi dobrych i ztych w podziale na materiaty przedstawiajace

wizerunki 0os6b powszechnie znanych oraz nieznanych lub nieistniejacych
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(kategoria: nieznani). Z zestawienia wykluczono wybory oséb, ktore przy
odpowiedzi zaznaczyly, Ze nie znajg postaci, ktéra na potrzeby pracy zostala
uznana za persone powszechnie znang. W przypadku oséb znanych padto
zdecydowanie wigcej prawidlowych odpowiedzi (78,16%). Z wykresu 6 mozna
odczytaé, ze wyraznie trudniejsza okazala sie weryfikacja autentycznosci

zdje¢ ludzi, ktorzy nie s3 znani jednostkom.

Wykres 6. Pordwnanie stosunkéw dobrych i ztych odpowiedzi dotyczacych
wszystkich zdjec w kategorii znani (po lewej) oraz nieznani (po prawej).

= Dobre = Zte
= Dobre = Zte

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Kolejne wykresy (wykres 7) przedstawiaja stosunek odpowiedzi dobrych
i ztych tylko w przypadku deepfake’6w dotyczacych ludzi powszechnie zna-
nych (znani) oraz nieznanych lub nieistniejacych (nieznani). W przypadku
materialéw przedstawiajacych wizerunek jednostek, ktére sg kojarzone
przez respondentow, wiekszo$¢ (73,61%) byta zweryfikowana prawidiowo.
Zupelnie inaczej stosunek dobrych i ztych odpowiedzi rozklada si¢ w kate-
gorii nieznani. Wiekszo$¢ (56,13%) odpowiedzi byta nieprawidtowa, czyli
wskazywala na wygenerowany za pomoca glebokiego uczenia materiat jako

na autentyczny.

Wykres 7. Poréwnanie stosunkéw dobrych i ztych odpowiedzi dotyczacych tylko
deepfake’ow w kategorii znani (po lewej) oraz nieznani (po prawej).

0

= Dobre = Zte = Dobre = Zte

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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W badaniu postuzono sie¢ rowniez metoda analizy jako$ciowej, ktorej
celem bylo przyjrzenie si¢ spostrzezeniom badanych jednostek. Respondenci,
oprocz wskazywania prawdziwych i fatlszywych obrazéw, w przypadku
okreslenia danego materiatu jako ,,falsz” zostali poproszeni o uzasadnienie
swojej odpowiedzi.

Podczas badania jednym z aspektéw, na ktéry zwracali uwage respon-
denci, byt kontekst, zwlaszcza w przypadku os6b powszechnie znanych.
Generowane grafiki przedstawiaty np. politykéw w réznych sytuacjach, ktére
nie zawsze odpowiadatly petnionym przez nich funkcjom. Przyktadem jest
wygenerowany deepfake z Joe Bidenem w rézowym garniturze oraz papiezem
Franciszkiem w $wiatyni pelnej wiernych.

Na jednym ze zdje¢ (rysunek 4) prezydent Standéw Zjednoczonych jest
przedstawiony jako gos$¢ na premierze filmu i ma na sobie wspomniany
wyzej rozowy garnitur. Respondenci zauwazyli, ze pojawienie si¢ Joe Bidena
na premierze filmu (w tym kontekscie Barbie), a do tego w takim ubraniu,
jest bardzo mato prawdopodobne. Wielu ankietowanych wskazywalo tez
nie tylko na brak otaczajacej go ochrony, ale réwniez obojetnos¢ oséb, ktdre
znajduja sie w tle zdjecia, na obecnos¢ prezydenta. Wiekszos¢ ankietowa-

nych rozpoznata deepfake’a, lecz 24,8% z nich uznalo obrazek za prawdziwy.

Tabela 2. Anonimowe wypowiedzi respondentéw uzasadniajace
nieprawdziwos¢ obrazu z Joe Bidenem w rézowym garniturze.
,Thum patrzy w inng strone. Nie jest typowe dla prezydenta USA by chodzic w takim stroju”.
,To chyba niby Biden. Nierealna sytuacja. Prezydent w rézu. Mysle, ze foto zrobito Al".

,Wszystko wszystkim, ale Joe ma etykiete, a ta przede wszystkim stroni od tego koloru, i czerwonych
dywanow. Z reszta pamietam ze taki garnitur chyba miat Pierce Brosnan”.

,Protokt dyplomatyczny nie dopuszcza takiego koloru garnituru + brak ochroniarzy”.
,Joe biden nie wystepowat w barbie”.

,No btagam, nie ten odcien rozu”.

Zrédlo: wypowiedzi respondentéw [zachowano oryginalng pisownie].
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Rysunek 4. Deepfakez Joe Bidenem w rézowym gamiturze.

Zrédlo: zdjecie wygenerowane w Midjourney.

Kolejnym przyktadem jest ,fotografia” papieza Franciszka w kosciele
(rysunek 5). Ten deepfake zostal uznany za prawdziwg fotografie przez
wiekszos¢ ankietowanych (65,29%). Osoby, ktére oznaczyty zdjecie jako fat-
szywe, uzasadnialy swojg decyzje m.in. malym zainteresowaniem wiernych

gléwnym bohaterem zdjecia oraz brakiem ochrony.

Rysunek 5. Deepfake z papiezem Franciszkiem w kosciele.

Zrédlo: zdjecie wygenerowane w Midjourney.
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Wirdd respondentdw znalazly sie osoby, ktore zwracaly uwage na szcze-
goty, takie jak $wiatlo, jako$¢ obrazu czy detale na ubraniach. Jedno ze zdje¢
przedstawia kobiete podczas imprezy w klubie (rysunek 6). Ten deepfake zostal
uznany za prawdziwa fotografie przez 73,14% ankietowanych. Szczegolng
uwage przykuly podobne stroje uczestnikéw imprezy, przez co jeden z re-
spondent6éw okreslit obraz mianem ,,zlotu fanéw Adidasa”. Innymi detala-
mi wylapanymi przez ankietowanych byla idealna cera pierwszoplanowej
bohaterki zdjecia, nieprawidtowe o$wietlenie, pojawiajace si¢ refleksy oraz

niewyrazne i znieksztalcone czesci ciata postaci w tle.

Tabela 3. Anonimowe wypowiedzi respondentéw uzasadniajace nieprawdziwosc obrazu z dziewczyna w odblaskowej kurtce.
,Meiczyzna z tyhu dziwnie trzyma kubek? Dodatkowo duzo 0s6b ma podobne koszulki,
motyw z koszulki pojawia sie takze na spodniach mezczyzny z tyhu”.

,Oprocz elementéw odblaskowych ktdre powinny $wiecic, Swieci rowniez materiat na prawej rece dziewczyny,
ktory nie jest odblaskowy. Dot termosu/kubka chtopaka po prawej tez dziwnie odbija Swiatto”.

,0na jest zbytidealnie o$wietlona jak na impreze w klubie”.

,Rozmyte, zbytidealne, dziwnie z uktadem dtoni chtopaka, ktry trzyma kupek, brakuje kciuka, ktéry by trzymat”.

Zrédlo: wypowiedzi respondentéw [zachowano oryginalng pisownie].

Rysunek 6. Deepfake z dziewczyng w odblaskowej kurtce naimprezie.

Zrédlo: zdjecie wygenerowane w Midjourney.

Warto wspomnie¢, ze jednym z najbardziej analizowanych elemen-

tow znajdujacych sie na zdjeciach byly dtonie. Moze to wynikaé z wielu
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artykutéw publikowanych w portalach internetowych, ktore wskazywaty,
ze jedng z najwieckszych trudnosci dla generatywnej sztucznej inteligencji
jest prawidlowe odtworzenie rak. Przykladem takiego deepfake’a jest grafika
przedstawiajaca rozmawiajacych Donalda Tuska oraz Emmanuela Macrona
(rysunek 7). Na pierwszy rzut oka wyglada ona jak zwyczajna fotografia dwoch
rozmawiajacych politykéw. Przy wnikliwej analizie mozna jednak dostrzec,
ze prezydent Republiki Francuskiej nie ma jednego palca. Respondenci za-
uwazyli réwniez nieprawidlowosci dotyczace nienaturalnie gltadkich twarzy
oraz zbyt matej ilosci detali na garniturach politykéw. Niektorzy z odpo-
wiadajacych dostrzeli takze sygnety na dfoni Tuska i wyrazili watpliwo$¢

W to, czy prezes Rady Ministréw nosi takg bizuterie.

Rysunek 7. Deepfake przedstawiajacy Donalda Tuska i Emmanuela Macrona z brakujacym palcem.

Zrédlo: zdjecie wygenerowane w Midjourney.
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Z przeprowadzonych badan wynika, ze deepfake stanowi realne i wcigz
rosngce zagrozenie dla spoleczenstwa. Fascynujaca i budzaca spore zainte-
resowanie generatywna technologia stwarza wiele niebezpieczenstw, ktére
wymagaja natychmiastowego dzialania w celu wypracowania $rodkéw za-
pobiegawczych. Ta technologia z tatwoscia moze by¢ wykorzystywana przez
jednostki, organizacje i panstwa do osiggania korzysci z rozprzestrzeniania
dezinformacji, a takze do wyrzadzania szkdd spotecznych i politycznych.
Nalezy mie¢ na uwadze, ze deepfake moze znalez¢ réwniez nieszkodliwe,
pozytywne zastosowania, m.in. w produkcjach filmowych i branzach kre-
atywnych. Co wigcej, moze ona utatwi¢ przygotowanie dubbingu w réznych
jezykach przy zachowaniu odpowiedniej mimiki twarzy lub generowania
realistycznie wygladajacych obrazéw bez koniecznosci przeprowadzania
czasochtonnych i kosztownych sesji zdjeciowych. Ponadto technologia de-
epfake moze wspiera¢ edukacje, umozliwiajac np. tworzenie interaktywnych
materialéw z udzialem wirtualnych postaci historycznych.

Przeprowadzone badanie potwierdzilo hipoteze, ze ludzie, niezaleznie
od wieku, majg problemy z odréznianiem deepfake’éw od prawdziwych zdjeé.
Niepokojacym wynikiem jest odsetek odpowiedzi uznajacych umieszczone
w formularzu deepfake’i za zgodne z prawda, poniewaz, jest to az 47,71%, czyli
prawie polowa. Nalezy zaznaczy¢, ze w ankiecie znalazly si¢ réwniez wygene-
rowane przez Midjourney obrazy, ktére zawieraly widoczne bledy, takie jak:
nieprawidlowa liczba palcéw, przesadnie wygtadzone twarze, nienaturalne
sylwetki ludzi znajdujacych sie na drugim planie lub tez catkowicie nierealny
kontekst, a mimo to cz¢$¢ respondentdéw nie dostrzegla tych niedoskonatosci
i uznawata materialy za zgodne z rzeczywistoscig. Najwieksze trudnosci
zaobserwowaé mozna u oséb starszych, u ktérych wystapity problemy
ze zweryfikowaniem autentyczno$ci przedstawionych obrazdw, co oznacza,
ze sg oni bardziej podatni na dezinformacje¢ rozpowszechniang w formie
deepfake’éw. Okazalo si¢, Ze najwiecej deepfake’ow, ktére uznawane byly
za prawdziwe zdjecia, ukazywato wizerunki oséb nieistniejacych. W przy-
padku jednostek powszechnie znanych respondenci czeéciej demaskowali
wygenerowane przez sztuczna inteligencje obrazy poprzez doszukiwanie
sie nieprawidlowosci w kontekscie sytuacyjnym widocznym na obrazie
badz tez szczegdtow w wygladzie osoby bedacej bohaterem przedstawione;j
grafiki (np. ksztatt glowy).

Omawiajac przeprowadzong analize, trzeba mie¢ na uwadze, ze jednym

z istotnych czynnikoéw, ktéry niewatpliwie miat wptyw na finalne wyniki,
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jest swiadomo$¢ bycia badanym. Respondenci wypetniali formularz, przy-
puszczajac, ze na pewno natkna si¢ na sfabrykowane obrazy, dlatego czesto
doszukiwali si¢ nieprawidlowo$ci nawet w prawdziwych zdjeciach. Mozna
$miato stwierdzi¢, ze taka czujno$¢ powinna wystepowac takze podczas
codziennego przegladania tresci w przestrzeni internetowej, poniewaz to wta-
$nie tam jeste$my szczegdlnie narazeni na zetkniecie sie z dezinformacja.
Lepiej mie¢ watpliwosci co do prawdziwej informacji i podchodzi¢ do niej
z dystansem niz zosta¢ zmanipulowanym. Dlatego warto przywota¢ stowa
Stanistawa Lema: ,lepiej mie¢ zero informacji, niz by¢ zdezinformowanym,
bo oznacza to informacje¢ ujemna, mniejszg od zera” (Lem, 2012). Nalezy
réwniez pamietad, ze technologia jest narzedziem w rekach czlowieka. O tym,
czy mozliwo$¢ szybkiego generowania materiatéw multimedialnych stanowi
zagrozenie, czy tez nowe szanse i mozliwosci dla spoteczenstwa, decyduja

ludzkie motywy i intencje.
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ABSTRAKT
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ABSTRACT
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Arteterapia czy sztuka

la 0s6b z niepelnosprawnoscig!, w tym z niepetnosprawnoscia inte-

lektualna lub specjalnymi potrzebami, sztuka bywa niekiedy jedyna

dostepna formg komunikacji spotecznej, wyrazenia wlasnych emocji,
zainteresowania i poruszenia problemu wykluczania i wylaczania z zycia
spolecznego. Sztuka bowiem charakteryzuje sie uniwersalnoscia przekazu
ijezyka, jest gwarantem pelnoprawnego uczestnictwa w procesie tworczym
budujgcym poczucie wlasnej warto$ci i korelacji z odbiorcami. O zbawiennej
roli sztuki w procesie wlaczajacym osoby z niepelnosprawnoscia intelek-
tualng méwi sie jednak gtéwnie w odniesieniu do arteterapii, odmawiajac
niejako tej grupie tworcoéw prawa do stania si¢ pelnoprawnymi artystami,
umniejszajac znaczenie ich sztuki i talentu. Problem ten dostrzegany jest
nie tylko w Polsce, czego dowodem jest program Europe Beyond Access,
w ramach ktérego opracowywane sg rekomendacje i zalecenia dla oséb
ksztaltujacych programy kulturalne w Unii Europejskiej. W dokumencie
zawierajgcym zalecenia na lata 2021-2027 poruszono m.in. problem braku
wsparcia i ignorowania artystow z niepelnosprawnosciami. W ramach pro-
jektu EBA udowodniono, ze projekty z udziatem artystéw z niepelnospraw-
no$ciami odnosza mniejsze korzysci z funduszy przeznaczonych na sztuke,
zwrdcono uwage na brak lub ograniczong mozliwo$¢ edukacji artystycznej
0s6b z niepelnosprawnoscia oraz dyskryminacje w obszarze zatrudniania
artystéw z niepetnosprawno$ciami w instytucjach kultury?2.

Dyskurs na temat rangi sztuki oséb z niepetnosprawnoscig, w tym inte-
lektualng, podejmowany jest coraz czeéciej w zwigzku z dziataniami i inicja-
tywami oddolnymi, zmianami prawa w zakresie dostepnosci w instytucjach
kultury i dzialalnosci grup artystycznych twércéw z niepelnosprawnoscia,
ktérzy domagaja si¢ traktowania ich jako pelnoprawnych artystow, ktérych

sztuka oceniana jest wylgcznie pod katem wartosci artystyczne;.

1 W tekscie uzyte zostaly zaréwno okreglenia: osoba/y niepelnosprawna/e, jak
i osoba/y z niepelnosprawnoscia. Wynika to z cytowania lub streszczenia
fragmentow tekstow publikacji i artykuldw, w ktorych stosowane sg zwroty:
osoba/y niepelnosprawna/e. Obecnie w jezyku inkluzywnym okreslenie
to zostalo zastapione przez zwrot: osoba/y z niepelnosprawnoscia (OzN).
Celem zmiany nazewnictwa byto podkreslenie podmiotowosci 0séb, ,,dla
ktorych (...) niepelnosprawno$¢ fizyczna czy intelektualna nie jest
elementem definiujacym ich tozsamos¢” (https://zywabibliotekapolska.pl/
osoby-z-niepelnosprawnosciami-w-jezyku-inkluzywnym/).

2 https://www.britishcouncil.pl/sites/default/files/report_a_new_cultural_
agenda_for_europe_in_polish-min.pdf (dostep: 28.09.2024).
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Artykul stanowi wstep do badan i obejmuje teoretyczne rozwazania nad
problemem nieréwnego traktowania artystow z niepelnosprawnosciami
w oparciu o analize dostepnej literatury przedmiotu i raporty przygotowa-
ne przez instytucje sektora publicznego. Nie wyczerpuje on problematyki
zagadnienia, ale ma na celu prébe diagnozy i odpowiedzi na pytania, jakie

glowne bariery i stereotypy dotycza tej grupy tworcow.

Arteterapia, jako metoda spelniajaca terapeutyczne funkcje wobec chorych
w oparciu o sztuke, zyskata w ostatnim czasie znaczng popularnos¢ i uzna-
nie. Takie formy arteterapii, jak: muzykoterapia, filmoterapia, dramato(te-
atro)terapia, a takze terapia poprzez sztuki plastyczne, sg szeroko stosowane
w pracy terapeutycznej z osobami w kryzysie psychicznym, pacjentami
onkologicznymi, a takze z osobami z niepelnosprawnoscia i specjalnymi
potrzebami (Tyszkiewicz, 1994, s. 8).

Arteterapia najczesciej definiowana jest jako ,terapia przez sztuke” lub
kulturoterapia. Wedtug Tomasza Rudowskiego arteterapia to ,,caloksztatt
dziatan artystyczno-estetycznych w bardzo licznych uwarunkowaniach
(procedurach) psychosocjopedagogicznych, skoncentrowanych na zdrowieniu
pacjenta” (Rudowski, 2007, s. 7). Elzbieta Marek okresla arteterapie jako ,,wy-
korzystanie technik plastycznych i ich wytworéw w terapii i diagnozowaniu
zaburzen psychicznych i emocjonalnych” (Marek, 2004, s. 105).

Z kolei Marian Kulczycki uwaza, ze arteterapie mozna okresli¢ jako ,ukfad
pogladéw i czynnosci ukierunkowanych na utrzymanie i/lub podnoszenie
poziomu jako$ci zycia ludzi przy pomocy szeroko rozumianych dziet sztuki
i uprawiania sztuki” (Kulczycki, 1990, s. 7).

Najbardziej rozbudowang definicje¢ podaje Stanistaw Popek, okreslajac
arteterapie jako ,forme psychoterapii, w ktérej podstawowym elementem
komunikacji sg szeroko rozumiane $rodki artystyczne, proces tworczy oraz
powstajace w jego wyniku dzielo. Jest ona przeznaczona dla wszystkich, ktorzy
poprzez kreatywno$¢ wizualng pragna lepiej zrozumied siebie, skuteczniej
radzi¢ sobie z problemami i konfliktami oraz podnie$¢ jako$¢ swojego zycia”
(Kalinowska, 2021, s. 95).



Arteterapia czy sztuka

W wezszym znaczeniu arteterapia ,,0znacza wykorzystanie technik pla-
stycznych i ich wytwordw w terapii i diagnozowaniu zaburzen psychicznych
i emocjonalnych” (Odoj, 2017, s. 105).

Niezaleznie od przyjetych definicji na stowo ,,arteterapia” sktadaja si¢
dwa trudne do zakwalifikowania pojecia: z ang. art (sztuka) i terapia. Stowo

»terapia”, pochodzace od greckiego therapeuein, oznacza leczenie. Szerzej
okreslane jest jako ,,postepowanie lecznicze bez uzycia srodkéw farmako-
logicznych lub ingerencji chirurgicznej wobec 0séb, ktére zle sie czuja pod
wzgledem psychicznym lub fizycznym” (Szulc, 1994, s. 25).

Lacinski zrodlostéw stowa arte3 (ars, artis) natomiast oznacza rzemiosto,
umiejetno$¢ wytwarzania, rekodzieto (Linek, 2012, s. 84) i czesto taczone
jest z pojeciem estetyki.

Sztuka pozwala na wychodzenie z izolacji, przekraczanie granic wlasnych
mozliwosci, bedacych niekiedy wynikiem niskiej samooceny, dzigki czemu
sprawdza sie nie tylko w terapii 0oséb z niepelnosprawnoscia, ale réwniez
0s06b z uzaleznieniami, z problemem niskiej samoakceptacji, w przypadku
zaburzen odzywiania, niedostosowania spotecznego.

Arteterapia ma wiec na celu nie tylko wypelnienie czasu wolnego, prze-
tamanie monotonii Zycia, ale przede wszystkim uwolnienie emocji, niewer-
balne odreagowanie nagromadzonych konfliktow, wyciszenie, ksztaltowanie
umiejetnosci poznawania siebie i otaczajacego $wiata (Tyszkiewicz, 1994, s. 8).

Arteterapia, mimo ze kojarzona jest gléwnie z formga terapii wspdlczesnej,
nie pojawila sie nagle w polowie XX wieku. Jest wynikiem dtugotrwate;
ewolucji spojrzenia na sztuke i jej role w zyciu czlowieka jako oczyszczaja-
cego procesu, katharsis.

Pozytywny wplyw sztuki na osoby w kryzysie psychicznym i z niepet-
nosprawnoscig intelektualng dostrzezony zostal juz w czasach starozytnych
przez prekursora pedagogiki specjalnej Soranusa z Efezu, ktéry zalecat
chorym w ramach rehabilitacji uczestnictwo w sztukach dramatycznych
(Borowska-Beszta, 2012, s. 22).

O wplywie sztuki, a $cislej ogladania tragedii greckich, na osiggniecie
spokoju wewnetrznego pisal rOwniez Artystoteles. Zwracal on uwage,
ze ogladanie sztuk teatralnych ma na celu nie tylko wyzwalanie w czlowieku
empatii i lito$ci poprzez ukazywanie jego wlasnych lekoéw i probleméw oraz
utozsamianie si¢ z bohaterem tragedii, ale daje takze mozliwo$¢ spojrzenia
na wlasne ograniczenia ,,z zewnatrz” i zrozumienie ich oddzialywania
na ,wnetrze” (Linek, 2012, s. 84).

3 Stowo to w starozytnoéci oznaczato prace wymagajaca wysokiego poziomu
umiejetnosci technicznych, np. ztotnictwo, tkanie gobelinéw, haft.
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Pierwsze znane przypadki zastosowania arteterapii miaty miejsce w XIX
wieku. Wplyw sztuki na ludzki umysl, a w szczegélnosci dziet plastycznych,
na diagnozowanie os6b chorych psychicznie opisali francuscy psychiatrzy:
Auguste Ambroise Tardieu i Max Simon. Z kolei wloski neurolog Cesare
Lombroso oglosil teorie ukazujacg bliski zwigzek geniuszu z obtgkaniem,
stawiajac przy okazji pytanie, czy ludzie wybitni maja wigksza sklonnos¢
do zaburzen psychicznych (Linek, 2012, s. 85).

Oddziatywanie sztuki na czlowieka znalazto si¢ takze w obszarze ba-
dan Sigmunta Freuda i Carla Gustava Junga. Teorie psychoanalizy Freuda
oraz psychologii glebi Junga ,,mialy znaczacy wplyw na rozwdj arteterapii
na plaszczyznie psychologicznej poprzez podkreslenie znaczenia ekspresji
dziet sztuki i wyobrazni” (Linek, 2012, s. 85).

Termin ,arteterapia” zostat po raz pierwszy uzyty w Wielkiej Brytanii
w 1942 roku przez Adriana Hilla, nauczyciela sztuki, pierwszego zatrudnio-
nego w szpitalu arteterapeuty (Urbaniak, 2010, s. 1). Walka Hilla o uznanie
arteterapii za terapig¢ alternatywna zwigzana byta z jego osobistymi doswiad-
czeniami jako pacjenta sanatorium przeciwgruzliczego (Szulc, 2021, s. 17-18).

W Polsce prekursorem arteterapii byl pedagog Stefan Szuman, ktéry
w opublikowanym w 1928 roku artykule Wptyw bajki na psychike dziecka
pisal o znaczeniu sztuki na kazdym etapie zycia czlowieka i jej wplywie
na umacnianie postawy ,afirmacji zycia” (Linek, 2012, s. 87).

W Polsce rozwdj arteterapii i wlaczenie jej na stale w proces pozamedycz-
nej rehabilitacji nastapil dopiero w latach 90. XX wieku, kiedy w wyniku
transformacji systemowej Polska otworzyta si¢ na pafistwa zachodnie. Udziat
w miedzynarodowych konferencjach i projektach badawczych, dostep do za-
granicznych publikacji zaowocowaly nowym spojrzeniem na arteterapie i jej
profesjonalizacje¢. Na terenie Polski zaczely zawigzywac si¢ stowarzyszenia
i komitety autoterapeutyczne, a na uczelniach otwierano kierunki ksztalcace
arteterapeutéw (Linek, 2012, s. 88).

Arteterapia stala si¢ integralnym elementem programdw terapeutycznych4.
Ten wyjatkowy proces, skoncentrowany na dogltebnym poznaniu wlasnego

»ja 1 uwolnieniu emocji poprzez dziatania tworcze, zaczal jednak w pewnym
momencie by¢ postrzegany jako tozsamy ze sztuka oséb z niepetnospraw-
no$ciami i sprawil, ze spojrzenie na sztuke tej grupy odbiorcéw stato si¢

obcigzone stereotypami umniejszajacymi ich role we wspodlczesnej kulturze.

4 Arteterapie prowadzone s3 w m.in. w domach pomocy spotecznej,
$rodowiskowych domach samopomocy, na terapiach zajeciowych,
w placéwkach opiekunczo-wychowawczych, w szpitalach, w ramach
programéw organizacji pozarzadowych.
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Arteterapia czy sztuka

Edyta Nieduziak w artykule (Czy) twércza obecnosc¢ 0séb niepetnospraw-
nych w przestrzeni publicznej? podejmuje problem postrzegania twdrczosci
0s6b z niepelnosprawnoscig, zwracajac uwage, ze w przypadku tej grupy
tworcow cechg przyciagajacag uwage moze by¢ sama niepelnosprawnose,
i stawia wazne pytania:

o 1. Czy odbierane dzieto byloby w identyczny sposob percypowane bez

wiedzy o niepelnosprawnosci autora?

o 2. Czy w odruchu litosci nie jest tak, ze pracom 0s6b z niepetno-

sprawnoscia przypisujemy wieksza wartos¢ tylko dlatego, ze tworza
je niepelnosprawni? (Nieduziak, 2015, s. 47)

Pierwsze ze stawianych pytan ma znaczenie uniwersalne, uznajemy
jego zasadno$¢ zaréwno w sytuacji nadmiernej afirmacji tworczosci osob
z niepelnosprawnosécig, jak i w sytuacji sprowadzania tej tworczoéci jedynie
do roli ,wytworéw”, powstalych w wyniku procesu terapii sztuka, niemajacych
istotnego znaczenia dla rozwoju sztuki i jej oddzialywania zewnetrznego.

Poniewaz wcigz w naszym sposobie my$lenia o sztuce pokutuje przeko-
nanie, ze sztuka jest zrozumiata i dostepna jedynie dla elit, drugie z pytan
stawianych przez autorke artykulu moze budzi¢ watpliwo$¢ i skfania¢ do jego
modyfikacji w formie: czy nie jest tak, ze pracom 0sdb z niepetnosprawnoscia
przypisujemy mniejsza wartos$c¢ tylko dlatego, ze tworzg ja niepetnosprawni?

Pytanie to w szczegdlnosci dotyczy spolecznego odbioru twérczosci oséb
z niepelnosprawnoscia intelektualng i roli, jaka w tym odbiorze speinia
utozsamianie tej twdrczoéci z efektami terapii przez sztuke.

Zgodnie z tezg Tomasza Rudowskiego celem arteterapii nie jest tworzenie
dziet sztuki, ,,czyli dziet posiadajacych okreslone warto$ci artystyczno-este-
tyczne, ale terapia pacjenta, ktdra polega na przywrdceniu mu wiary w zycie
iwjego sens” (Tyszkiewicz, 1994, s. 105).

Teza ta jest o tyle istotna, ze w przestrzeni publicznej sztuka 0séb z nie-
petnosprawnoscia, a w szczegolnosci z niepelnosprawnoscia intelektualna,
najczesciej jest postrzegana na zasadzie schematu zaleznosci: sztuka os6b

z niepetnosprawnoscig intelektualng = arteterapia, co w konsekwencji moze
oznaczaé, ze poza sensem terapeutycznym sztuka tej grupy tworcow nie istnieje.

W przypadku dzialalno$ci artystycznej osob z niepetnosprawnoscia
intelektualng stajemy réwniez przed problemem funkcjonowania tej grupy

w spoleczenstwie i narzucania jej okreslonych rol ograniczajacych autonomie
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dziatania. Osoby z niepelnosprawnoscig intelektualng, nawet posiadajgce
formalne prawo do podejmowania samodzielnych decyzji, traktowane sg jako
osoby niezdolne do decydowania o sobie. Jednym z opresyjnych zachowan
wobec nich jest brak akceptacji ich prawa do dorosto$ci i postrzeganie jako
»wieczne dzieci”. Jedng z gléwnych barier w uznawaniu doroslosci oséb
z niepelnosprawnosécig intelektualng sg stawiane im wymagania spolfeczne,
nieuwzgledniajace ich wlasnych oczekiwan i ich wlasnego ,,projektu zycia”
(Wotowicz, 2021, s. 47-51).

Osoby z niepelnosprawnoscia intelektualng sg pozbawiane podmiotowo-
$ci nie tylko na drodze prawnej (np. przez instytucje ubezwlasnowolnienia),
ale réwniez przez rodzineg, opiekundw, a nawet instytucje, ktérych celem
paradoksalnie jest ,,przywrocenie” takich osob spoteczenstwu (Wolowicz,
2021, s. 51). Otoczenie 0s6b z niepelnosprawnoécia intelektualng stawia sie
w roli przewodnika, ktéry lepiej wie i rozumie ich potrzeby.

Zmarla w 2023 roku aktorka i poetka Barbara Litynska w wywiadzie dla
portalu kobieta.wp.pl, opowiadajac o swojej pracy i radzeniu sobie z niepel-
nosprawnoscia, zwrdcila uwage, ze traktowana jest przez spoleczenstwo jako
osoba, ktéra nic nie umie, nic nie wie, ,,jest kompletnie ciemna”.

Jak pisze Agnieszka Wolowicz w publikacji Paradygmat zignorowany.
Macierzynstwo kobiet z niepetnosprawnoscig intelektualng, ,0d 0séb z niepet-
nosprawno$cig intelektualng spoteczenstwo nie oczekuje (lub wrecz im za-
brania) realizacji zadan rozwojowych wynikajacych z dorostosci, proponujac
im w zamian substytuty w postaci zadan specyficznych, dostosowanych
do wyobrazen opiekunéw na temat tego, co osoba z niepetnosprawnoscia
intelektualng moze i co powinna zrobi¢” (Wotowicz, 2021, s. 52).

Odbieranie osobom z niepetnosprawnoscig intelektualng prawa do pod-
miotowosci, nieuznawanie ich dorosto$ci w konsekwencji prowadzi do sytuacji,
kiedy ich dzialania, réwniez na polu sztuki, nie sg traktowane powaznie.
Infantylizacja twoérczosci 0séb z niepelnosprawnoscia intelektualng neguje
postrzeganie ich jako $wiadomych twércow, traktujacych sztuke jako forme
przekazu wlasnych potrzeb artystycznych.

Artysta niepelnosprawny intelektualnie jest w zwigzku z tym spychany
na margines, staje si¢ w przestrzeni artystycznej niewidzialny. Jego dziatal-
nos¢ w sposob schematyczny jest wiaczana w dyskurs medycyny, rehabilitacji,
arteterapii i ,bycia ofiarg” (Kupper, 2001, s. 17).

Problemem os6b z niepelnosprawnoscia, zaréwno fizyczna, jak i in-

telektualng, jest rowniez wizualno$¢ ich niepelnosprawnosci. Osoby

5 https://kobieta.wp.pl/mam-zespol-downa-ale-jestem-kumata-
5982323231147137a (dostep: 30.09.2024).
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z niepelnosprawno$ciami sg wiec z jednej strony ,,niewidoczne” dla sys-
temow, w zyciu spolecznym, jako uczestnicy sfery publicznej, a z drugiej

sa postrzegane i kategoryzowane przez pryzmat swojej niepetnosprawnosci.
Niepelnosprawnos¢ powoduje natomiast u 0sob bez niepelnosprawnosci dwa

rodzaje dyskomfortu, okreslane jako ,,dyskomfort egzystencjalny” i ,,dys-
komfort estetyczny”. Pierwszy odnosi si¢ do obawy, ze niepetnosprawno$é¢
moze ograniczy¢ lub uniemozliwi¢ mozliwoséci funkcjonalne, ktére daja
gwarancje dobrego zycia (Ferris, 2017, s. 130). ,Dyskomfort egzystencjal-
ny” moze wigzac si¢ robwniez z obawg, Ze nasza pelnosprawnosé moze by¢

»pelnosprawnoscia czasowy”, ktéra na skutek réznych zdarzen losowych

zostanie nam odebrana lub ograniczona.

»Dyskomfort estetyczny” jest natomiast wynikiem strachu przed innoscia
cielesng, ktory powoduje, ze izolujemy sie od 0sob, ktorych atrybuty cielesne
uznajemy za nieatrakcyjne, nieodpowiadajace uznanym standardom ,,per-
tekeji cielesnej” (Ferris, 2017, s. 130). Kanony estetyczne w XXI wieku zostaty
nierealnie zawyzone, a pogon za ich osiggnieciem powoduje, ze trudno jest
zaakceptowac to, co w tak znacznym stopniu od tych kanonéw odbiega.

Osoby z niepelnosprawnoscia sa deprecjonowane i dyskryminowane
za niewpasowywanie sie w ogélnie przyjete, tradycyjne modele ludzkiego
wizerunku i zachowania (Ferris, 2017, s. 130).

Colin Barnes i Geof Mercer uwazaja, ze osoby z niepetnosprawnoscia
poddawane sg ciaglej opresji spotecznej, ktora okreslaja jako ,imperializm
kulturowy”. Ich zdaniem w kulturze mamy do czynienia z wyraznym
podziatem na osoby pelnosprawne i osoby niepelnosprawne. Kategoria

»pelnosprawnosci” jest wiodgca, ustanawia powszechnie obowigzujace stan-
dardy, ktérymi postugujemy sie w ocenie innych. Osoby niepetnosprawne
postrzegane sg w kategoriach ,,obcy”, ,,inny” jako grupa spoteczna, ktora
nie spetnia normatywnych standardéw (Barnes, Mercer, 2004, s. 30-31).

Sposéb odbierania 0sdb z niepelnosprawnoscig w przestrzeni publicznej,
przypisywanie im okreslonych (narzuconych) rél, stygmatyzowanie niepetno-
sprawnoéci powoduje, ze rowniez funkcjonowanie 0sob z niepetnosprawnoscig
w $rodowisku artystycznym opiera si¢ na innych zasadach niz artystow bez
niepetnosprawnosci. Sytuacja ta dotyczy rowniez 0s6b w kryzysie psychicz-
nym czy ze specjalnymi potrzebami. Moze si¢ wydawac, ze stygmatyzowanie
tych grup artystéw nie dotyczy sztuk plastycznych, poniewaz ogladajac
obrazy lub rzezby, nie mamy $§wiadomosci, z jakimi problemami boryka
sie artysta, nie wiemy nic o jego kondycji psychicznej i niepelnosprawnosci.
Galerie sztuki jednak rzadko organizujg wystawy, na ktérych prezentowana

jest tworczos¢ osob z niepelnosprawnoscig intelektualng, co moze wynika¢
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z traktowania ich dzialalnosci artystycznej zgodnie ze stereotypem, ze jest
to sztuka ,,gorsza”, nizszego poziomu. Sztuka 0s6b z niepelnosprawnoscia
»jest poza nurtem galeryjnym, poza nurtem optacalnosci, aby ja promowac.
Nie laczy sie z profitami finansowymi i innymi” (Jaszczak, 2009, s. 38). Jezeli
jednak decydujg si¢ na taki krok, na ogdt przedstawiaja prezentowane prace
jako tworczos$¢ 0sob z niepetnosprawnoscia®.

Nalezy pamieta¢, ze nie tylko odbiorcy, ale réwniez kuratorzy, pracow-
nicy instytucji kultury, mecenasi sztuki wspétdecyduja o obecnosci twércow
z niepelnosprawnoscig w $rodowisku artystycznym, jak réwniez o tym,
w jakim kontekscie ich sztuka bedzie prezentowana. Do nich nalezy wybér,
czy ujawniona, czy tez zatajona zostanie niepelnosprawno$¢ artysty, czy
informacja ta ma znaczenie w odbiorze dziefa. Podkreslanie lub zatajanie
niepelnosprawnosci tworcy w przypadku tej grupy artystow odgrywa wiek-
szg role niz w odniesieniu do twérczoéci w ogéle (Nieduziak, 2015, s. 54).
Przykladem moze by¢ postrzeganie tworczosci oséb w kryzysie psychicznym
w przeszlosci. W XIX wieku dziatalno$¢ plastyczna i muzyczna oséb w kryzysie
psychicznym nie mogta by¢ postrzegana w kategoriach estetyki, nieodzownie
faczonych z pojeciem sztuki. Kiedy w 1870 roku otwarto w Paryzu wystawe
prac osob chorych psychicznie, wywolata ona u odbiorcow reakcje negatywne:
wstret, strach, odrzucenie. Sztuka zarezerwowana byta dla elit, tworzona
przez wybrancéw, do ktérych nie mozna bylo zaliczy¢ osoby postrzegane
w kategoriach ,,inny”, ,,obcy” (Tyszkiewicz, 1994, s. 18). Negatywna reakcja
na wystawe byta $cisle zwigzana z wyeksponowaniem problemu zdrowot-
nego twdércow. Mozna zastanawiac sig, jak zostataby odebrana w przypadku
zatajenia tej informacji, zwlaszcza ze tym czasie tworzylo wielu wybitnych
artystow w kryzysie psychicznym, a ich sztuka, cho¢ réznie przyjmowana

przez odbiorcow, nie byta oceniana przez pryzmat ich choroby.

6 Ztwodrczoscig osob z niepetnosprawnosci intelektualna i specjalnymi
potrzebami Iaczy si¢ sztuke nurtu brut art okreslanego réwniez jako
sztuka naiwna. Od kilku lat promocja sztuki naiwnej zajmuja si¢: Muzeum
Etnograficzne w Warszawie, w ktérym w roku 2012 prezentowane byly prace
m.in. Teresy Foks (artystka z niepelnosprawnoscig intelektualng) i Marty
Stanczyk (artystka ze spektrum autyzmu); Galeria ArtBrut z Wroctawia,
w ktérej w roku 2015 odbyla sie wystawa prac Cecylii Sobolewskiej (artystka
z niepelnosprawnoscia intelektualng) i Marty Stanczyk. Tworczo$¢ osob
z niepetnosprawnoscia intelektualng prezentowana jest réwniez w ramach
programu ,,Nikifory” W roku 2024 prace laureatéw konkursu prezentowane
byly na Zamku Kroélewskim w Warszawie. Promocja i upowszechnianiem
sztuki 0sOb z niepelnosprawnoscig intelektualng zajmuje sie rowniez Dziat
Plastyki Nieprofesjonalnej Muzeum Slaskiego w Katowicach.
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Arteterapia czy sztuka

Problem przedstawiania twdrczosci 0sob z niepetnosprawnoscig jest
jednak o wiele bardziej zlozony. Z jednej strony stawiane jest bowiem py-
tanie o konieczno$¢ ujawniania i podkreslania niepelnosprawnosci artysty,
co moze mie¢ decydujacy wpltyw na nasz odbiér ich dziatan tworczych,
z drugiej za$ rodzi si¢ pytanie, czy zatajanie niepetnosprawnosci tworcy nie
jest przejawem dyskryminacji i dziatan opresyjnych. Jesli bowiem uznajemy
sztuke za forme wyrazania siebie i swoich emocji, w przypadku artystow
z niepelnosprawnoscia oddzielenie dziatan tworczych od doswiadczenia
zycia z niepelnosprawnoscia wydaje sie niemozliwe. Ciagle jednak stykamy
sie¢ z paternalistycznym postrzeganiem oséb z niepelnosprawnoscia jako
niezdolnych do wyrazania glebszych uczu¢, emocji, mysli poprzez sztuke,
poza przypadkiem, kiedy sztuka stanowi element ich rehabilitacji i terapii
(Barnes, Mercer, 2004, s. 127-128).

Za sposob postrzegania artystow z niepelnosprawnoscia odpowiedzialno$¢
ponosza réwniez media, a w szczegdlnosci srodowisko filmowe. Aktorzy,
grajacy osoby z niepelnosprawnosciami, sg podziwiani za kunszt aktorski,
otrzymuja miedzynarodowe nagrody za ,mistrzostwo” swojego warsztatu
aktorskiego, podczas gdy aktorzy z niepelnosprawnoscia s pozbawiani
mozliwosci grania w filmach lub w teatrze. Ocena aktoréw grajacych osoby
z niepelnosprawnos$cig wynika z przeswiadczenia, zZe niepetnosprawnos¢
mozna zagra¢ (Kuppers, 2017, s. 11). Jej fizyczno$¢ i hiperwidocznos¢ gwa-
rantuje, ze przy dobrym warsztacie aktorskim mozna na potrzeby filmu lub
sztuki ,,stac si¢” osoba z niepetnosprawnoscia. Tego typu praktyki mozna
dzi$ porownywac do zjawiska black-face lub ubierania aktoréw w pogru-
biajace kostiumy. Ciggla obecnos¢ tego zjawiska w przemysle filmowym
i srodowisku teatralnym budzi obecnie powszechne zdziwienie, poniewaz
aktorzy z niepelnosprawnoscia od lat sg obecni w przestrzeni wizualnej
iz powodzeniem wystepuja w filmach i na scenach teatralnych. Wymienié¢
tu nalezy Chrisa Burke, laureata Ztotego Globu, grajacego w serialu Dzieri
za dniem, Piotra Swenda znanego polskiej publicznosci z roli Macka w serialu
Klan czy role Barbary Litynskiej w Gebokiej wodzie.

Pomimo zmian w postrzeganiu i spolecznej normalizacji 0s6b z niepet-
nosprawnoscig, ich rola w przestrzeni sztuki nadal stanowi dla odbiorcy
problem. Widoczne jest to szczegdlnie w sztukach wizualnych: teatrze lub
performansie. Maciej Sikorski, zalozyciel i dyrektor teatru Exit, w ktorym
wystepuja gtéwnie aktorzy z niepelnosprawnosciami, w tym z niepeino-
sprawnoscig intelektualng, w jednym z wywiadéw méwit o problemie od-
bioru tego typu tworczosci: ,Ludzie, ktorzy nie znajg naszej sztuki i a priori

podchodzg do niej lekcewazgco, zakladajg, ze jesteSmy wylacznie teatrem
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terapeutycznym. Juz z tym nie walcze, ale podkreslam, ze jest to terapia
przede wszystkim dla ludzi zdrowych™”.

Sikorski zauwaza rowniez, ze w przestrzeni sztuki teatr, w ktorym
wystepuja aktorzy z niepelnosprawnosciami, z géry uznawany jest za mato
ambitny, jego odbior zas blokowany jest przez stereotypy: kojarzenie sztu-
ki 0s6b z niepelnosprawnosciami ze szkolnymi przedstawieniam, forma
terapii i szukaniem tej grupie zajecia. Teatr Exit wcigz nie jest traktowany
jako powazna, profesjonalna instytucja kultury, mimo iz dziala od 7 lat,
wspolpracuje ze znanymi aktorami i muzykami, a filmy i etiudy filmowe
nagrywane w ramach dziatalnosci teatru zdobywajg nagrody na miedzyna-
rodowych festiwalach filmowych3.

Przyktadem braku zrozumienia dla ré6znorodnosci w teatrze jest row-
niez eksperyment artystyczny, bedacy wynikiem wspolpracy Jérome’a Bela,
francuskiego choreografa, ze szwajcarskim teatrem Hora, tworzonym przez
profesjonalnych aktoréw z niepelnosprawnoscig intelektualng.

Wspolne przedstawienie Teatr Niepetnosprawny powstato jako sprzeciw
wobec ukazywania 0sob z niepetnosprawno$ciami jako pozbawionych moz-
liwosci sprawczego i $wiadomego dzialania na skutek wlasnych ograniczen
zwigzanych z niepelnosprawno$cig. Kontrowersyjny tytul przedstawienia
nawigzywal wprost do spotkania z teatrem z dysfunkcjami, problemami,
kryzysami, miat réwniez ukazywac¢ pewnego rodzaju ,,bankructwa kon-
wengcji teatralnej”. Przedstawienie mialo ukaza¢ opresje spolecznego odbioru
0s6b z niepelnosprawnoécia, ktdre prezentuja to, czego spoteczenstwo nie
chce ,normalnie” oglada¢. Jego celem nie bylo ukazanie aktoréw z niepet-
nosprawnoscia intelektualng jako innych, ,,egzotycznych”, ale zwrdcenie
uwagi na falszywe osady i uprzedzenia w stosunku do niepetnosprawnosci
(Hasiuk 2017, s. 203-205).

Przedstawienie rozpoczynalo si¢ od wyjscia na sceng aktoréw, pozostania
w bezruchu i przejécia za kulisy. W drugiej odstonie aktorzy zajmowali miej-
sca na ustawionych na scenie krzestach i przedstawiali sie kolejno widzom,
podajac swoje imiona, zawdd, wiek. Kolejna cze$¢ polegata na przedsta-

wieniu si¢ poprzez pryzmat swojego schorzenia. W kulminacyjnej czesci

7 https://zwierciadlo.pl/spotkania/537002,1,w-pracy-z-aktorami-z-
niepelnosprawnoscia-intelektualna-cala-sztuka-polega-na-tym-by-
przeniesc-tekst-ze-sfery-intelektualnej-w-sfere-emocji-i-odczuc-rozmowa-z-
zalozycielem-teatru-exit.read (dostep: 25.09.2024).

8 https://zwierciadlo.pl/spotkania/537002,1,w-pracy-z-aktorami-z-
niepelnosprawnoscia-intelektualna-cala-sztuka-polega-na-tym-by-
przeniesc-tekst-ze-sfery-intelektualnej-w-sfere-emocji-i-odczuc-rozmowa-z-
zalozycielem-teatru-exit.read (dostep: 25.09.2024).
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Arteterapia czy sztuka

przedstawienia siedmioro aktoréw wykonywato solowy taniec. Taki uktad
mial na celu zbudowanie zaufania, poznanie, wspo6lbycie widzow i aktorow.
Aktorzy poprzez bycie sobg, uwolnienie twdrcze, odkrycie swoich ,,moc-
nych stron” nawiazywali kontakt z widzem ,,wyzwolonym ze stereotypow”
(Hasiuk, 2017, s. 209).

Eksperyment Bela zakonczyt sie jednak niepowodzeniem. Nawet rodziny
aktoréw ocenity go negatywnie. Pojawily sie opinie, ze aktorzy ,wygladali
jak zwierzeta w cyrku”, ze byl to wystep ,,dziwolagdw”, wystep, ktory stawiat
widza w niekomfortowej sytuacji.

Bel nie zrezygnowat z prezentowania Teatru Niepetnosprawnego.
Przedstawienie prezentowane byto m.in. na festiwalu w Awinionie, festiwalu
Auwirleben w Brnie, Hebbel am Ufer w Berlinie. Zespdt odwiedzit réwniez
polskie miasta: Warszawe i Poznan. Teatr Niepetnosprawny byt pierwszym
przedstawieniem z udziatem aktoréw z niepelnosprawnoscia, ktory spotkal
sie z tak znacznym odzewem krytyki i pod adresem ktérego formulowano
pytania, watpliwosci i zarzuty. Spektakl zespolu Hora nie zostal potrakto-
wany jako efekt zaje¢ terapeutycznych, ale jak profesjonalne dzielo teatralne
podlegajace profesjonalnej ocenie krytykow. Wiekszo$¢ recenzentdw skupiata
sie na przesunieciu punktu ciezkosci z tego, co dzialo sie na scenie, na re-
akcje odbiorcéw, na problem stosowania obiektywnych kryteriéw oceny
artystycznej pracy aktoréw (Hasiuk, 2017, s. 210-213).

Mozna wigc uznad, ze poczatkowa kleska eksperymentu przyniosta
pozytywne efekty. Teatr Niepetnosprawny, pomimo krytyki i negatywne-
go odbioru, otworzyl zaréwno widzoéw, jak i krytykéw na obecnos¢ oséb
z niepelnosprawnoscia w przestrzeni sztuk wizualnych, pokazat, ze sztuke
0s6b z niepelnosprawnoscia mozna postrzegac i ocenia¢ nie - jak to miato
do tej pory miejsce — w kontekscie terapii i jej efektow, ale jako petnoprawne
dzielo sztuki, tworzone przez zawodowych artystow.

Nadzieje na zmiane postrzegania twérczosci i rangi sztuki kreowanej
przez osoby z niepelnosprawnoscia intelektualng daje wspdlne dziatanie
artystow i naglasnianie problemu, Jednym ze sposobéw walki z ableizmem
tworczosci 0s6b z niepelnosprawnoscig jest stworzenie programu Europe
Beyond Access, ktérego celem jest opracowywanie rekomendacji dotyczacych
polityki kulturalnej Unii Europejskiej, oraz promocja tworczoséci artystow
z niepelnosprawnoscig, ze szczegdélnym uwzglednieniem obszaru sztuk
performatywnych. Jednym z pierwszych efektow tej inicjatywy bylo wydanie
dokumentu zawierajacego szereg zalecen dla 0sob odpowiedzialnych za nowy
program kulturalny Europy. Co wazne, przy tworzeniu rekomendacji czynny

udzial brali arty$ci z niepetnosprawno$ciami, w tym Filip Pawlak, artysta


http://m.in

Aleksandra Fiatkowska
Uniwersytet Warszawski

z niepelnosprawnoscia reki, ktory opisat problemy, z jakimi radzi¢ muszg
sobie artysci z niepelnosprawnoscia w Polsce.

Pawlak zwraca uwage, ze w Polsce nie istnieje system wsparcia, ktéry
umozliwialby twércom z niepetnosprawnosciami uzyskanie odpowiedniego
wyksztalcenia artystycznego. Opisujac wlasne doswiadczenia, podkresla,
ze wigkszo$¢ dostepnych dziatan artystycznych dotyczy wytacznie terapii,
a arty$ci z niepelnosprawnoscia sa stygmatyzowani i dyskryminowani

w instytucjach kultury:

Charytatywny model niepetnosprawnosci siega tak gteboko, ze nikt
nie kwestionuje faktu, ze w polskim teatrze nie ma ani jednego
profesjonalnego aktora na woézku inwalidzkim. Potrzeba prawdziwej
reprezentacji zostata zastgpiona walka o podstawowe bezpieczenstwo
spoteczne. Jednak gdy nie mamy dostepu do sztuki i nie jestesmy
odpowiednio reprezentowani, istniejace spoteczne uprzedzenia
sa jedynie wzmacniane. Sama nasza obecnos$¢ w sztuce performa-
tywnej jest jasna i radykalna. Mamy co$ waznego do powiedzenia
— niestety dowiaduje sie o tym dopiero teraz. Pamietam sytuacje,
kiedy proszono mnie o zakrycie reki na scenie (bo wyglada brzydko)
lub po prostu powiedziano mi, ze nigdy nie dostane sie do szkoty
teatralnej (po wygraniu jednego z wiekszych konkurséw recyta-
torskich). Tego rodzaju doswiadczenia sa szokujgco powszechne

w spotecznosci 0séb z niepetnosprawnosciami®.

Problem ograniczonego dostepu do edukacji na akademiach artystycznych,
ktdéra wcigz stanowi wyznacznik rangi przyszlego artysty, zauwaza réwniez
Sikorski. Profesjonalizm dziatania teatru Exit bywa kwestionowany z uwagi
na brak formalnej edukacji aktoréw. Aktorom teatru odmawia si¢ wrecz prawa
do okreslania siebie mianem aktoréw, poniewaz nie ukonczyli zadnej szkoty
teatralnej. Jednoczesnie podkresla, ze w walce o mozliwos¢ edukacji arty-
stycznej 0sOb z niepelnosprawnoscia nie chodzi o wymy$lanie narzuconych
norm $rodowisku artystycznemu, ale o stwarzanie uzdolnionym twoércom

z niepelnosprawnoéciami mozliwosci rozwoju i pracy nad ich talentem10.

9 https://www.britishcouncil.pl/sites/default/files/report_a_new_cultural_
agenda_for_europe_in_polish-min.pdf (dostep: 2.11.2024)

10 https://zwierciadlo.pl/spotkania/537002,1,w-pracy-z-aktorami-z-
niepelnosprawnoscia-intelektualna-cala-sztuka-polega-na-tym-by-
przeniesc-tekst-ze-sfery-intelektualnej-w-sfere-emocji-i-odczuc-rozmowa-z-
zalozycielem-teatru-exit.read (dostep: 25.09.2024).
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Arteterapia czy sztuka

Rola arteterapii w procesie wsparcia 0sob z niepetnosprawnoscig intelek-
tualng jest niezwykle istotna. Kontakt ze sztuka prowadzi do samorealizacj,
wzrostu poczucia wlasnej warto$ci, zmniejsza poczucie izolacji, zapewnia
wszechstronny rozwoj (Kalinowska, 2021, s. 95). Nie mozna jednak patrzec¢
na sztuke osob z niepelnosprawnoscig intelektualng wylacznie przez pryz-
mat arteterapii.

Amerykanski psycholog Carls Rogers stworzyl wlasng teorie tworczosci
opartg na zalozeniu, ze proces twérczy jest wynikiem niepowtarzalnej oso-
bowosci tworcy, doswiadczen i historii jego Zycia oraz tworzywa, z jakiego
powstaje dzielo. Zgodnie z teorig Rogersa dziatalnos$¢ artystyczng oséb
z niepelnosprawnoscia nalezy rozpatrywaé réwniez jako proces tworczy,
kreowany przez osoby o wyjatkowej osobowosci, posiadajace bagaz doswiad-
czen zyciowych nieznanych osobom bez niepelnosprawnosci, co czyni ich
sztuke niepowtarzalna.

Poniewaz artysci z niepelnosprawnoscia intelektualng nie maja szansy
na akademicka edukacje artystyczng, dyskusja nad znaczeniem, walorem
estetycznym oraz artystycznym ich twdrczoséci wpisuje si¢ w toczony przez
krytykow sztuki dyskurs nad kryteriami oceny dziet sztuki i spojrzeniem
na sztuke naiwng, ludowgy, sztuke samoukdéw i amatoréw (Nieduziak, 2015,
S. 46).

Sztuka 0s6b z niepetnosprawnoscig intelektualng jest wynikiem osobi-
stych doswiadczen i indywidualizmu jej twdércéw, podobnie jak w przypadku
artystow bez niepetnosprawnosci. Wynika na ogét z potrzeby artystycznej
i $wiadomosci twoérczej. Nie powinna wiec by¢ traktowana jako sztuka
gorszego rzedu, ktdrej znaczenie nalezy oceniac jedynie przez pryzmat uzy-
tecznosci terapeutycznej. Z drugiej strony nalezy pamigtac, ze charakteryzuje
sie ona r6znorodng jako$cia, prezentuje rézny potencjat twérczy, podlega
wiec tym samym zasadom co sztuka artystow pelnosprawnych. Traktowanie
dzialalnosci artystycznej osob z niepelnosprawnoscig intelektualng wedtug
innych, stabiej skrystalizowanych i mniej rygorystycznych kryteriéw byloby

przejawem ableizmu.
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ABSTRAKT

W artykule przedstawione zostaty wyniki badania dotyczacego kanatu publicznej telewizji TVP
Kobieta. Celem analizy byto zidentyfikowanie, jaka wizja wspdtczesnej Polki promowana jest
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imo ogromnego znaczenia ruchéw feministycznych oraz innych

dziatan na rzecz kobiet, spoleczny porzadek nadal zakorzeniony

jest w modelu patriarchalnym, co w konsekwencji legitymizuje
i wplywa na zycie kobiet, narzucajac im pewne normy, ograniczenia i zasa-
dy. Jednym z narzedzi ksztaltowania i utrwalania tego porzadku s3 media.
Artykut skupia si¢ na zagadnieniu kobiecosci oraz jej definiowania poprzez
okreslony przekaz kanatu TVP Kobieta.

Kanal rozpoczal nadawanie 8 marca 2021 roku, a jego zamierzeniem,
wedlug nadawcy, jest inspirowanie wszystkich kobiet. Zgodnie z ustawa
o radiofonii i telewizji (1992 z p6zn. zm.) media publiczne majg obowigzek
przedstawia¢ zréznicowang oferte programowa, aby nie wyklucza¢ oséb
o réznych przekonaniach i statusach. Celem artykutu jest analiza, jak
w programach tego kanatu konstruowana jest kobieco$¢, jakie cechy sa z nig
utozsamiane oraz jakie role spoteczne przypisywane sa wspolczesnym kobie-
tom. Opisujac podejmowane tematy w programach bedacych przedmiotem
badan, pokazano, jak zbudowana jest kobiecos¢ — wigcksza czestotliwos¢
danego tematu wiaze sie z jego istotnoscia.

Telewizja Polska wprowadzifa specjalny kanat skierowany do kobiet,
co mozna interpretowac jako medialng odpowiedz na zmiany spoteczne.
Stacja deklaruje, ze jest skoncentrowana na potrzebach i zainteresowaniach
kobiet. Oferowane przez kanat programy dotycza tematéw zwigzanych
z urodg, moda, pielegnacja, gotowaniem czy aranzacja wnetrz, co samo
w sobie ukazuje pewne schematyczne myslenia o pasjach wspolczesnych
Polek. Kanat telewizyjny reklamuje swoja raméwke jako przeznaczona dla
grup kobiet w roznym wieku, o réznym poziomie wyksztalcenia i o réznym
stylu zycia. Hastem przewodnim jest ,,T'VP Kobieta - taka jak Ty”, co w po-
taczeniu z deklaracjami nadawcy sugeruje, ze kazda Polka powinna znalez¢
program odpowiadajacy jej zainteresowaniom i pasjom. Na tej podstawie
mozna wysnu¢ hipoteze, ze w tym kanale wizerunek kobiet bedzie balanso-
wa¢ pomiedzy rolami tradycyjnymi a nowoczesnymi, jednoczesnie skupiajac
sie na sferze domowej i warto$ciach rodzinnych oraz karierze, wygladzie
i samorealizacji zawodowej. Wlasnie dlatego warto przeanalizowac, jakie
normy sg promowane w przekazach skierowanych do kobiet oraz jakie wzorce

kobiecosci s ukazywane w programach poprzez wybdr okreslonych tematow.
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Ple¢ jest spolecznym konstruktem, co oznacza, ze ludzie uzywajg tej
kategorii do organizowania porzadku poprzez przypisanie pewnych cech
i znaczen plci. Judith Butler kwestionuje dyskursywny podziat na pte¢ bio-
logiczna oraz ple¢ spoleczno-kulturows, argumentujac, ze jest on umowny
i zalezny od kontekstu (Mizielifiska, 2006, s. 39-62). Tworzenie relacji
spolecznych na podstawie tej zalezno$ci pozwala na dalsze trwanie i ciagle
powielanie patriarchalnych stosunkow, takze w dyskursie medialnym.
Butler uznaje, ze ple¢ jest dziataniem performatywnym - jest to sposéb
tworzenia tozsamosci, ktéry wynika z powtarzania codziennych nawykow
i zachowan (Butler, 2008). Jej podejscie pozwala rozumie¢ kobiecos¢ nie
tylko jako biologiczna kategorie, ale jako dynamiczny konstrukt, ktéry
zmienia si¢ w zalezno$ci od kontekstu kulturowego i, co istotne w tym
przypadku, kontekstu medialnego i medialnej reprezentacji wizerunku
kobiet. Kazdy czlowiek odgrywa wiec swoja ple¢; ple¢ to wystep, dzigki
ktéremu codziennie mozna odtwarzaé pewne role. Te state powtorzenia
sprawiaja, ze nawet si¢ nad nimi nie zastanawiamy — dzialania staja si¢
automatyczne, co prowadzi do traktowania plci jako czego$ oczywistego.
Poprzez powtarzanie tych aktéw utrzymywana jest spojna koncepcja plci.
Sam kanal telewizyjny mozemy traktowaé, postugujac si¢ metaforg Ervinga
Goftmana (2000), jako sceng, na ktérej odgrywa si¢ znormatywizowane
role kobiety oraz mezczyzny. Przekazy medialne uczg wiec spotecznych
oczekiwan dotyczacych zaréwno kobiecosci, jak i meskosci - czyli takich
cech charakteru, wygladu i zachowania, ktére stereotypowo przypisywane
sg osobom ze wzgledu na ich pte¢ biologiczna.

Badacze i badaczki publicznego dyskursu identyfikuja rézne modele ko-
biecosci. Dorota Nowalska-Kapuscik (2009, s. 141-148) wyrdznia trzy typy:
tradycyjny, zmodernizowany i nowoczesny. Takie kategorie sa szczegolnie
przydatne w analizie programow telewizyjnych, poniewaz pozwalaja uchwyci¢
rozwdj kobieco$ci i przypisywanych jej rdl, ktore sg Scisle powigzane ze spo-
tecznymi oczekiwaniami wobec kobiet. Z kolei Halina Sekuta-Kwasniewicz
(2015, s. 222) argumentuje, ze kazde spofeczenistwo uzywa dwoch orientacji

- tradycji i nowoczesnoéci — aby ksztattowac rzeczywistos¢. To ujecie pozwala
opisa¢ dwuznaczno$¢ przekazéw medialnych. Proponowany przez nia podziat
nie sprowadza si¢ jednak do opisu przeciwstawnych wzoréw — kobieco$¢
rozumiana jest raczej jako proces ewolucyjny. Wzér tradycyjny, w ktorym
gltéwna role odgrywa sfera domu i opieki, moze przeksztalci¢ si¢ we wzdr

zmodernizowany, a nastepnie we wzor nowoczesny, zgodnie z ktérym kobieta
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stawia siebie i swdj rozwdj na pierwszym miejscu. Wzdr kobieco$ci zmo-
dernizowanej jest zatem polaczeniem tych dwdch kategorii. Przyjecie tego
modelu skutkuje tym, Ze kobiety sa poddane podwdjnej kontroli. Z jednej
strony muszg odpowiada¢ wspdiczesnym standardom kobiecego pickna,
co czesto prowadzi do dyscyplinowania ciala w celu zachowania szczuptej
i zadbanej sylwetki. Z drugiej strony nadal obowiazujg nakazy tradycyjnej
roli kobiet - rodzenia dzieci i bycia kochajacg matka (Garncarek, 2010, s. 68).

Wedlug Barbary Fredrickson oraz Tomi-Ann Roberts (1997) réznice
miedzy kobietami a mezczyznami wynikaja przede wszystkim z przeciw-
stawnej socjalizacji dziewczynek i chtopcéw oraz z odmiennych statuséw
spolecznych i podzialu wtadzy, a nie z przyczyn biologicznych. Wedtug ich
teorii uprzedmiotowienie polega na tym, ze kobiety zyja w kulturze, w ktdrej
ich ciala - bez wzgledu na powdd - staja si¢ obiektem zainteresowania, oce-
niania lub obserwacji (Fredrickson, Roberts, 1997, s. 177). Uprzedmiotowienie
odnosi si¢ wigc do sytuacji, w ktérych komentowany jest wyglad danej osoby,
gdy liczy si¢ tylko cialo lub jego poszczegdlne elementy, a jednostka jest
oceniana gtéwnie przez pryzmat swojej cielesnej atrakcyjnosci, pomijajac
inne cechy. Badaczki podkreélaja réwniez, ze uprzedmiotowienie moze
prowadzi¢ do tego, ze same kobiety zaczng traktowac swoje ciata instru-
mentalnie, akceptujac punkt widzenia obserwatoréw, co moze prowadzi¢
do procesu samouprzedmiotowienia — a to sprawia, ze dyscyplina spoteczna
podtrzymuje ideologie dotyczaca wyrazania plci i norm z nig zwigzanych.

Termin backlash (Faludi, 2013) - czyli ,,gwaltowna reakgcja, ostry sprze-
ciw” — odnosi sie do specyficznego reagowania w sposob tradycjonalistyczny
na postepujacg emancypacje kobiet. Moze to objawia¢ sie poprzez promo-
wanie patriarchalnego modelu rodziny, marginalizacje roli kobiet w zyciu
publicznym i spychanie ich do sfery domowej, utrzymywanie stereotypowych
réznic miedzy plciami, ograniczanie praw i swobdd kobiet. Zwraca to uwa-
ge na ogromnay presje, jakiej kobiety doswiadczaja z powodu spotecznych
oczekiwan, ktére dotyczg ich roli, wygladu i zachowania. Bezkrytyczne
przyjmowanie schematdw i stereotypdw moze by¢ krzywdzace i ograniczajace,
a autonomia kobiet zagrozona ze wzgledu na promowanie jednego modelu
kobiecosci, co wptywa na obraz wspoélczesnego spoteczenstwa.

Sama telewizje mozna traktowac jako ,narzedzie podtrzymywania
symbolicznego porzadku” (Bourdieu, 2009, s. 41). To oznacza, ze telewizja
wytwarza normy, ramy i role, w ktérych widzowie powinni si¢ odnajdywa¢
i przyjmowac jako swoje. Kazdy program, oprdcz funkeji rozrywkowej lub
informacyjnej, przekazuje réwniez jawne i niejawne wartosci. To wptywa

na postrzeganie plci i utrwalanie patriarchalnych stosunkéw wladzy. Telewizja
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jest bowiem przestrzenia, w ktdrej walczy sie o kontrole nad znaczeniami
oraz tworzy narracje normatywizujace zachowania kobiet i mezczyzn w celu
utrwalania stosunkéw patriarchalnych.

Przekaz telewizyjny utrwala matryce idei, ustanawiajac domyslne ,,reguty
gry w ple¢” (Bourdieu, 2005). Taki dyscyplinujacy i normatywizujacy cha-
rakter zasad sprawia, ze prezentowana spoleczna konstrukcja pici wydaje sie
jedyna wlasciwa. Kobiety sg konfrontowane z wieloma oczekiwaniami, ktére
dotycza ich wygladu, zycia rodzinnego, kariery zawodowej czy zachowania.
Wytworzony model naklada na nie sztywne ramy, do ktérych powinny sie
dostosowac. Czesto oczekuje si¢ wiec od nich raczej okreslonego postepo-
wania niz $wiadomych, autonomicznych decyzji. Wykluczanie i selekcja
pewnych tematéw sg mechanizmem wtadzy, utrwalajacym normatywne
relacje. Dyskurs nie tylko opisuje rzeczywisto$¢, ale okresla to, co jest ,nor-
malne” - a norma jest wynikiem negocjacji w kontrolujacych strukturach

spoteczenstwa (Foucault, 1977; Foucault, 2002).

Program telewizyjny to ztozone zjawisko, ktore zawiera wiele elementéw.
Ta wielowymiarowos¢ powoduje, ze kazdy program przekazuje rozne symbole,
rady i twierdzenia. W badaniach zastosowano jakosciowa analize tresci, ktora
pozwala skupi¢ si¢ nie tylko na wypowiedzianych w programach stowach,
ale réwniez na tym, kto je wypowiada, jak i gdzie sa wypowiadane (Babbie,
2004, s. 342). Istotny jest wiec sens i kontekst przekazu, poniewaz to, co jest
zawarte miedzy stowami, réwniez ksztaltuje caty program.

Dodatkowo, oprdcz analizy odcinkéw programéw, zanalizowano takze
spot promocyjny kanalu TVP Kobieta, ktory zostal stworzony jeszcze przed
rozpoczeciem nadawania programoéw i stanowi pewna zapowiedz tego,
co widzowie moga zobaczy¢ w nowym kanale. Ze wzgledu na krétki czas
trwania tego spotu, brak wypowiadanych sléw oraz dynamiczng oprawe
wizualng nie byloby mozliwe zastosowanie tego samego klucza kategoryza-
cyjnego, ktory wykorzystano do analizy poszczegdlnych odcinkéw. Z tego
powodu opisano wizualne elementy tego spotu, a nast¢pnie zinterpretowano
je zgodnie z przyjeta perspektywa teoretyczna.

Dobér programéw do analizy byt celowy i opierat sie na kilku kryte-

riach. Na kanale TVP Kobieta mozna znalez¢ zaréwno programy wlasne,
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jak i zagraniczne filmy, seriale czy telenowele. W tym badaniu skupiono sie
jednak na analizie polskich programéw stworzonych specjalnie dla tego
kanatu, pomijajac treéci dostepne w innych kanatach TVP. Jako jednostke
analizy przyjeto pojedynczy odcinek programu. Pierwszym z kryteriow jest
zatem polskojezyczna produkcja przygotowana dla TVP Kobieta. Kolejnym
bylto uwzglednienie dostepnosci programdw, aby moc przeanalizowac wszyst-
kie odcinki z sezonéw. Ostatnim kryterium byl okreslony typ i charakter
programu. Z szerokiej ramoéwki wybrano programy z réznych kategorii
tematycznych, aby uzyska¢ petniejszy obraz wyrazanych w nich jawnych
i ukrytych przekazéw dotyczacych kobiet i ich ré6l. Wybrane programy mu-
sialy wiec spelnia¢ trzy warunki: by¢ premierowe, dostepne do analizy oraz
réznorodne tematycznie. Analizie poddano wszystkie odcinki programu
z gatunku makeover show — Pigkno, zglos sie! (8 odcinkéw), pierwszy sezon
talk show — Taka jak Ty (9 odcinkéw), pierwszy sezon programu kulinarnego
Pieknie przyprawiONA (7 odcinkéw), specjalny program wyemitowany z okazji
rocznicy powstania kanatu Rozmowy o... kobietach oraz spot reklamowy,
bedacy zapowiedzig nowego kanatu.

W analizie zastosowano pytania: kto?, co?, jak?, gdzie? oraz cze¢s¢ pod-
sumowujaca, w ktorej znalazty si¢ przekazy dotyczace wspdlczesnej kobiety
ijej roli. Przekazy te uporzadkowano wedlug pieciu kategorii analitycznych:
wyglad - obejmuje cialo, uprzedmiotowienie, ubidr, wiek czy makijaz;
praca — uwzglednia zaréwno role kobiet w domu, jak i zawodowa; relacje/
rodzina - dotyczy zwigzkow z partnerem/mezem, dzie¢mi, rodzicami oraz
przemyslen dotyczacych milosci i macierzynstwa; zachowanie/emocje — uka-
zuje reakcje na rézne sytuacje z codziennego zycia; zainteresowania/pasje

- odnosi si¢ do samorealizacji i sposobéw spedzania wolnego czasu. Wybor
tych kategorii wynika z przyjetych zalozen teoretycznych, ktére wskazuja,
ze kobieco$¢ tworzy si¢ z pomocg materialnych i niematerialnych atrybutéw
(zob. Bradley, 2008; Butler, 2008; Powierska, 2013). Przyjecie powyzszej ramy
sprawia, ze programy telewizyjne mozna rozpatrywac jako nosnik reprodu-
kowania okres$lonych wzorcow kobieco$ci. Sama ,,kobieco$¢” jest pojeciem
wielowymiarowym, ktére odnosi si¢ do spolecznie uksztaltowanych cech,
rél oraz oczekiwan, tym samym sprawiajac, ze w jego analizowaniu nalezy
objac ztozone aspekty, ktore w przypadku tego badania zostaly zdefiniowane
wyzej. Uwzglednienie réznorodnych praktyk zwigzanych z zachowaniem
i petnieniem rdl spolecznych pozwala zrozumie¢, jaki wizerunek kobiet,
obejmujacy zaréwno aspekty instytucjonalne, jak i performatywne, jest

promowany w programach pasma TVP Kobieta.
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Warto zaznaczy¢, ze to badanie ma pewne ograniczenie. Koncentrujac sie
jedynie na analizie tresci przekazu, nie da si¢ okresli¢ reakeji i odbioru tego
przekazu przez widzki. W zwigzku z tym analiza dotyczy tylko ,,oficjalnego”
przekazu stacji, a nie tego, jak widzki zareagowaly na programy. Czesto zda-
rza sie, ze kreowany przekaz i zatozenia nadawcy rdznig sie od osobistych
wrazen kazdej z ogladajacych kobiet. Nie zostaly tu wiec opisane odczucia
odbiorczyn i dyskurs na temat programéw — moze to jednak stanowi¢ pod-

stawe do dalszych refleksji i analiz.

Nizej zaprezentowano wyniki analiz spotu reklamowego oraz kazdej
ze zdefiniowanych w badaniu kategorii analitycznych. Analiza zostala
skoncentrowana na tym, jak poszczegélne elementy w kazdej z tych kategorii
ksztaltuja wizerunek kobieco$ci. Na podstawie odcinkéw kazdego z pro-
gramow przedstawiono, w jaki sposéb w publicznej telewizji konstruowana
i odgrywana jest kobieco$¢ — czy zastosowany zostal model tradycyjny,

zmodernizowany, czy moze nowoczesny (zob. Nowalska-Kapuscik, 2009).

Spot TVP Kobieta stanowi pewng atrakcyjnie wizualng zapowiedz
treéci, ktdrych mozna spodziewac si¢ na tym kanale. Reklama rozpoczyna
si¢ wejSciem znanego prezentera telewizyjnego Tomasza Kammela, ktéry,
ubrany w niebieska marynarke, wpatruje sie z zaciekawieniem w czarno-biate,
hipnotyzujace korytarze. Nastepnie ukazana jest kobieta w r6zowej mary-
narce, z wyraznym makijazem, ktéra odktada plastikowy, ré6zowy telefon
w przestrzeni przypominajacej budke telefoniczng, ale w kolorze rézowym
i przyozdobionej mndstwem kwiatéw w jasnorézowych i brzoskwiniowych
kolorach. Juz samo to kolorystyczne rozréznienie jest utrwalone spolecznie,
budujac podziaty, poniewaz w procesie socjalizacji wskazuje sie, ze niebieski
jest kolorem dla chliopcéw, a rézowy - dla dziewczynek.

Nastepnie prezentowana jest kolejna prowadzaca programy TVP Kobieta,
ubrana w pastelowy rézowy kostium, ktéra wprowadza odbiorcéw do ,,ko-
biecego krolestwa” — kuchni. W kuchni, utrzymanej w ré6zowych tonacjach,
widzimy jasnowlosa kobiete w eleganckim, pomaraficzowym garniturze,

wyjmujaca brytfanke z parujacymi brokutami z ré6zowego piekarnika,



Konstrukcja kobiecosci w programach nadawanych w pasmie TVP Kobieta

przypominajacego ten z domku dla lalek. Kobieta, majaca na sobie peten
makijaz, usémiecha si¢ z zadowoleniem na widok tego ,,zbilansowanego” po-
sitku. Stereotypowo konstrukcje kobiecosci sg czesto zwigzane z jakgs dietg
i koniecznos$cig dbania o swoja sylwetke, aby spelnia¢ aktualne standardy
piekna i przyciaga¢ mezczyzn, ktérzy chwaliliby atrakcyjnos¢ kobiecych
cial. Stajg si¢ one tym samym obiektem uprzedmiotowienia i samouprzed-
miotowienia (Fredrickson, Roberts, 1997). W tle wida¢ rozowe szafki, na-
czynia, garnki, dzbanek, chlebak i blaty, a takze r6zowa lodéwke, ktdra jest
zabezpieczona metalowym tancuchem na ktddke. Taka sceneria wigze si¢
z rygorystycznym podejsciem do ciata, co moze prowadzi¢ do kompleksow
czy niezdrowych relacji z jedzeniem, jednoczeénie podtrzymujac narracje
o presji urody (Wolf, 2014).

W kolejnych scenkach pojawiajg sie uémiechniete kobiety, wszystkie
ubrane w kolorowe marynarki, a woké! nich sg kwiaty, rézowe kulki i piérka.
Takie scenki, pokazujac pewng zabawe i beztroskos¢, sg takze sposobem
na infantylizacje kobiet. Nie sg one takze zaangazowane w zZadne produk-
tywne zadanie, co moze by¢ przejawem ukazania ich préznosci. Zaraz potem
pojawia si¢ kobieta, ubrana na jasnordzowo, ktéra trzyma mate dziecko. Siada
za kierownica samochodu, co mogloby sugerowa¢ program o motoryzacji,
jednakze caly samochdd oraz jego wnetrze sg rézowe. Nie jest to zwykly
samochdd, ale woz z lodami, ktdry stoi w rézowym pomieszczeniu. Nie stuzy
wiec do przemieszczania sie, ale raczej do dostarczania radosci najmtodszym.
Kobieta trzyma na kolanach dziecko, co podkreéla jej opiekunczg role, sta-
wiajac przed nig oczekiwania dotyczgce macierzynstwa (Garncarek, 2010).

Potem pojawia si¢ kobieta w zottym garniturze, dumnie schodzaca po scho-
dach wyscielonych czerwonym dywanem. Mozna pomysle¢, Ze to ukazanie
kobiety w roli zawodowej, ale schody te prowadzg donikad i konczg si¢ na kilku
stopniach, uniemozliwiajac wejécie wyzej. To moze by¢ metafora, ze kobieta
moze rozwijac si¢ tylko do pewnego poziomu, a awans na wyzsze stanowiska
jest dla niej praktycznie niemozliwy, co jest przyktadem ,,szklanego sufitu”.
Ukazana jest takze prezenterka, ktéra notuje co$ w kalendarzu. Nagle, gdy
patrzy w lusterko, zamiast swojego odbicia widzi mezczyzne, patrzacego
na nig surowo. Moze to sugerowad, ze kobiety sa ciagle kontrolowane przez
mezczyzn i potrzebuja ich superwizji, okreslajac nie tylko symboliczny po-
rzadek (Bourdieu, 2009), ale rowniez regulujac arene spotecznych stosunkow,
ktére wplywaja na gre poszczegdlnych aktoréw (Goffman, 2000).

Nastepnie pokazane sg wszystkie usmiechniete kobiety, ktore wystapity
w reklamie. Wtedy co$ zaczyna dzia¢ si¢ z Tomaszem Kammelem, ktory

wszedl w ten rézowy, kobiecy $wiat. One patrza na niego ze zdziwieniem,
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ale okazuje sie, ze byta to tylko maska, pod ktdrg kryla sie kolejna prezen-
terka. Wtedy pozostate kobiety ze spokojem podchodzg do niej, a na ekranie
pojawia si¢ haslo stacji, zapisane rézowymi literami, ktére wypowiadane
jest rownoczesnie meskim glosem - ,, TVP Kobieta - taka jak Ty”. Cho¢
sam spot trwa tylko minute, twércom udalo si¢ zawrze¢ wiele wymownych
obrazéw, ktore uregulowane sg przede wszystkim upiciowionym podzialem
kolorystycznym.

Zadna z kobiet nie wypowiada w spocie stowa, ale $ciezka dzwigkowa
takze ma znaczenie - jako podklad muzyczny wykorzystano piosenke
Oh, Pretty Woman, Roya Orbisona, ktéra od razu kojarzy si¢ z popularnym
filmem. Film ten ukazuje patriarchalny porzadek $wiata, przedstawiajgc,
ze kobieta moze by¢ kupiona lub wynajeta, ale i tak bedzie zaangazowana
emocjonalnie; mezczyzna jest tym, ktéry skoncentrowany jest na biznesie
i budowaniu kariery zawodowej. W ten sposdb spot przekazuje okreslone
stereotypy zwigzane z plcig oraz relacje miedzy plciami, reprodukujac ,re-
guly gry w pte¢” (Bourdieu, 2005).

Reklama ukazuje zadowolone kobiety, ktére angazujg sie w réznorodne
aktywnosci, takie jak kompletowanie ubran, gotowanie, opieka nad dzie¢mi,
pielegnacja roélin. Wszystkie te zadania wykonuja w eleganckich garniturach,
na wysokich obcasach, z perfekcyjnym makijazem i utozonymi wlosami.
Kobiety nie sg zatem przedstawione jako typowe ,gospodynie domowe”,
lecz raczej jako osoby stawiajace czola podwdjnym wymaganiom i rolom.
Ich obecno$¢ sprawia, ze wnetrza, w ktérych si¢ znajduja, nabierajg elegancji
i atrakcyjnosci. Wydaja si¢ szcze$liwe z powodu pelnienia tych rél, co potwier-
dzajg ciggle usmiechy. Jednak kobiety zostaly przedstawione w domowych
przestrzeniach, a ich aktywnos¢ zredukowana zostata do infantylnej este-
tyki. Caty plan zdjeciowy przypomina wnetrza rézowego domku dla lalek.
Kobiecos¢ w tej postaci jest zatem forma lawirowania miedzy podejsciem

tradycyjnym a nowoczesnym (zob. Sekuta-Kwasniewicz, 2015).

Kobietom narzucane sg okreslone standardy piekna, a brak spetnienia
tych wymagan moze prowadzi¢ do spolecznego napietnowania i podtrzymy-
wania patriarchalnych relacji. Mit urody jest zatem narzedziem spolecznej
kontroli (Wolf, 2014). Kult ciala stal si¢ istotnym elementem ksztattujacym
kobiecos¢, a odpowiednia prezencja sktada si¢ z wielu praktyk, ktorych celem
jest ,piekno”. Wszelkie dziatania zwigzane z wygladem i jego poprawianiem
majg wiec pokazaé, ze dana osoba jest ,,prawdziwa” kobieta, spelniajaca

ustalone normy spolteczne.
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We wszystkich analizowanych programach, niezaleznie od ich charak-
teru, pojawiaja si¢ wzmianki dotyczace wygladu fizycznego i sylwetki - tym
wazniejsza staje sie teoria uprzedmiotowienia Fredrickson i Roberts (1997)
w zrozumieniu znaczenia wygladu w konstruowaniu kobiecej tozsamosci.
Najczesciej podkresla sie waznos$¢ szczuplego ciala, ktére uwazane jest
za piekne i pozadane; jest obiektem gloryfikacji — to powdd do komplemen-
tow. W jednym z odcinkéw Pigkno, zglos sie! (odcinek 6) prowadzaca zwraca
uwage na szczupla figure bohaterki, méwiac, ze to pozwala jej by¢ atrakcyjna,
a dzieki temu moze ,,bawi¢ si¢ moda” i podkreslac¢ swoje ciato. Bez wzgledu
na wiek, wykonywang prace czy pozycje kobiety zwracaja uwage na swoj
wyglad (Taka jak Ty, odcinek 2). Spoleczna presja kreuje i podtrzymuje taki
schemat myslenia o swojej podmiotowosci i ciele, prowadzac do samouprzed-
miotowienia (Fredrickson, Roberts, 1997). Kazde dziatanie, nawet odzywianie
sie, ma ukryty cel dbania o swoja sylwetke i redukcje wagi, co podkreslane
jest w kazdym odcinku programu kulinarnego Pigknie przyprawiONA.

W programach pasma TVP Kobieta trudno odnalez¢ réznorodnos¢
w promowaniu wizerunkow fizycznych; stacja trzyma sie konwencjonalnego
kanonu pigkna. Chociaz da si¢ znalez¢ treéci, ktére mozna zidentyfikowac
z ruchem body positivity (cialopozytywnosci) - ,ten $wiat ocenia i ci¢zar jest
polozony na to, jak wygladamy” (Taka jak Ty, odcinek 1) - to jednocze$nie
jednak piekno jest traktowane jako najwazniejszy aspekt. W przypadku
kobiet uwaga skupia si¢ nie tylko na kompetencjach, osiagnieciach czy
karierze, ale takze na wygladzie. Pomimo zmiany wzorcéw piekna, jedno
pozostaje niezmienne — kobiece ciato nadal podlega opresji. Mozna to roz-
patrywac jako forme przemocy symbolicznej, ktdra dokonuje si¢ czesto przy
milczacym wspoétudziale zardwno tych, ktdrzy jej doswiadczaja, jak i tych,
ktérzy jej dokonuja (Bourdieu, 2009, s. 42). Kobiety sg wiec nadal narazone
na te standardy piekna, poddajac si¢ im oraz nierzadko nie kwestionujac
ich roli i warto$ci we wspodlczesnym spoleczenstwie.

Kobiece ciato powinno by¢ nie tylko szczuple, ale réwniez mtode:

,postaram sie, zeby$ wygladata jeszcze pigkniej, jeszcze mtodziej” (Pigkno,
zgtos sie!, odcinek 3); ,ta dieta odmtadza, pomaga zachowa¢ mlody wy-
glad” (Pigknie przyprawiONA, odcinek 1). Kobietom przypomina si¢ wiec
o konieczno$ci zachowania wiecznej mlodosci. Postawiono znak réwnosci
miedzy pieknem a miodoscia, dlatego wszelkie zabiegi oraz praktyki po-
winny by¢ ukierunkowane na odmtodzenie kobiety i cofniecie wptywu
czasu. Dopiero z uzyciem roéznych produktéw czy przy pomocy makijazu
mozna poczuc sie lepiej, wizualnie odmlodnie¢. W naszej kulturze mlodosé

utozsamiana jest ze $wiezoécig, niewinnoscia i dziewczecoscia, w efekcie
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czego kobiety postrzega sie jako delikatne, naiwne i prézne istoty, ktore
zajmuja si¢ malo istotnymi sprawami. Kulturowe wyobrazenia i przekazy
marketingowe wplywaja na to, ze kobieta ukierunkowywana jest na bycie
wiecznie mtodg, na walke ze zmarszczkami czy ukrywanie swojego wieku.
Fredrickson i Roberts (1997, s. 195) podkreslaja, ze mimo iz fizyczny proces
starzenia si¢ nie jest mozliwy do zatrzymania czy odwrocenia, kobietom stale
przekazuje si¢ ide¢, Ze starzenie si¢ mozna kontrolowa¢ i wptywa¢ na nie,
a samo wygladanie na mloda powinno by¢ zyciowym celem. Mimo upty-
wu lat, od kobiet oczekuje si¢ zachwycania swoim promiennym wygladem,
co ponownie sprowadza je do roli obiektu estetycznego, gdzie wnetrze traci
na znaczeniu, a najwazniejsze staje si¢ ,,opakowanie”.

Mozliwosé¢ uzyskania mlodszego wygladu faczy sie m.in. z odpowiednia
fryzurg oraz innymi praktykami, ktore zwigzane sg z wyrazaniem kobieco$ci,
takimi jak malowanie si¢ - ,,pomalujemy, zeby$ byta ciut mtodsza” (Pigkno,
zglos sie!, odcinek 1); ,grzywka odmtadza i dodaje urodzie $wiezosci” (Pigkno,
zglos sie!l, odcinek 1); ,,bronzer moze zdziala¢ cuda — wyszczupli¢ twoja twarz
i zadziala¢ tak liftingujaco” (Pigkno, zglos sie!, odcinek 5) - to tylko kilka
przykladéw. Kobieta ma za zadanie nie kierowac¢ si¢ swoimi preferencjami
czy wygoda, lecz raczej powinna dazy¢ do wpasowania si¢ w okreslone
spoleczne ramy wizerunkowe. Te praktyki podtrzymuja podzial na meskie
i kobiece, Taczac kobieco$¢ gléwnie z mtodoscig i dbaniem o wyglad. Kobiety
poddaja sie tym oczekiwaniom, aby unikna¢ odrzucenia przez spoleczenstwo
i zdoby¢ aprobate mezczyzn - ,,rachunek prawdopodobienistwa méwi tak:
znalezienie mezczyzny przy krétkich wlosach jest zdecydowanie mniejsze,
mezczyzni lubig diugie wlosy”(Pigkno, zgtos sig!, odcinek 4). Podsuwany jest
jeden kanon kobiecego wygladu, do tego ukierunkowany na uwage mezczyzn,
co jest zwigzane z dominacjg heteronormatywnosci w przekazie.

Kobiecos¢ jest wigc odgrywana; to rodzaj wystepu, ktory zwigzany jest
z fizycznymi atrybutami. Cechy, takie jak smukte ciato, mtody wyglad,
makijaz czy dtugie wlosy, stuza wspieraniu tego spolecznego konstruktu.
Mozna takze wskaza¢ na kobiecy styl ubierania sie, ktory kojarzony jest
z sukienkami i szpilkami, torebkami (Pigkno, zgtos sie!, odcinek 4). Kobiety
wiec to okreslone czesci ciala, ktore regulowane sg spotecznymi oczeki-
waniami - ,jeste$my tylko pigknosciami w meskiej kulturze i dzieki temu

kultura ta moze pozosta¢ meska” (Wolf, 2014, s. 88).
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Wspdlczes$nie w naszym spoleczenstwie powszechna wydaje sie mozliwos¢
taczenia przez kobiety kariery zawodowej i jednoczesne angazowanie sie w obo-
wiazki zwigzane z zyciem domowym. W programach pasma TVP Kobieta
nie ma negacji tej réznorodnosci ro6l. Pomimo obecnosci wielu programoéw
dotyczacych gotowania, dbania o dom czy opieki nad dzie¢mi, pojawiaja si¢
takze treéci, ktdre podkreslajg aktywno$¢ zawodowg kobiet, co jest wyrazem
balansowania miedzy dwoma modelami kobieco$ci (Sekuta-Kwasniewicz, 2015).

W analizowanych programach praca zawodowa stanowi istotng cze$¢
zycia zapraszanych kobiet. Nie obawiajg si¢ otwarcie moéwic, ze praca jest dla
nich priorytetem (Taka jak Ty, odcinek 1). Wyrazaja che¢ realizacji zawodowej,
cho¢ zdaja sobie sprawe, ze poczatki moga by¢ trudne (Taka jak Ty, odcinek 7).
Jednak patriarchat oraz dlugotrwale ograniczenia w dostepie kobiet do awansu
zawodowego sprawiaja, ze nie wszystkie $ciezki zawodowe sg dla nich tak samo
dostepne. W jednym z odcinkéw programu zaproszona goscini stwierdza,
ze nie ma czego$ takiego jak szklany sufit i nie dostrzega realnych barier, ktére
wielu kobietom uniemozliwiaja awans zawodowy (Rozmowy o... kobietach,
segment 4). Neguje ona istnienie rzeczywistej przeszkody, nie zauwazajac
wlasnego uprzywilejowania i innego upozycjonowania w hierarchii spoteczne;.

Jeszcze jednym czynnikiem, ktory ogranicza mozliwoé¢ rozwoju zawodo-
wego kobiet, jest ich wiek. Zaproszona do programu aktorka, Teresa Lipowska,
poruszyla ten temat podczas rozmowy, wyrazajac, Ze nie czuje si¢ w petni spel-
niona zawodowo, poniewaz ,,dla starszych, zwlaszcza dla kobiet, juz nie ma rél”
(Taka jak Ty, odcinek 2). To istotny problem dyskryminacji oséb starszych
na rynku pracy, ktory nastepnie moze przektada¢ sie na zjawisko feminizacji
biedy (Tarkowska, 2002). Wiaze si¢ to z wcze$niej omawianym kultem mlodosci.
Kobiety w starszym wieku staja sie w pewnym sensie niewidzialne, nie s3 tez
postrzegane jako atrakcyjne wizualnie i nie przyciagaja uwagi pracodawcow
ze wzgledu na swoje umiejetnosci. Takie podejscie prowadzi czesto do tego,
ze starsze kobiety sg zmuszane do wycofywania si¢ z aktywnego zycia zawo-
dowego, a czeka na nie rola bab¢. Przyjmuja tym samym na siebie nieodptatne
obowigzki zwigzane z praca opiekunczg i prowadzeniem gospodarstwa do-
mowego. To sprawia, ze ciagle kojarzy sie kobiety ze sfera domowa; nawet jesli
pracuja lub pracowaly zawodowo, oczekuje sig, ze priorytetem bedzie rodzina.
Kobiety poddawane s3 zatem podwojnej presji, probujgc realizowaé wiele
rél jednoczesnie. Zaproszone do programu goscinie potrafity wples¢ w tresé
rozmoéw historie o swoich trudnos$ciach, ktére dotyczg checi podejmowania
pracy zarobkowej oraz jednoczesnego spefniania roli matki, co samo w sobie

stanowi uosobienie kobiecosci zmodernizowanej (Nowalska-Kapuscik, 2009).
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Rozszerzenie zakresu rol spotecznych, ktére wypelniaja kobiety, sprawito,
ze zwigkszyla sie takze liczba ich obowigzkéw. Pomimo wejscia kobiet na ry-
nek pracy, nie doszto do bardziej rownego podziatu obowigzkéw domowych
miedzy nimi a mezczyznami (Sekuta-Kwasniewicz, 2015, s. 228). Dostepne
dane wskazuja, ze chociaz praca zarobkowa kobiet zameznych stala sie norma
ijest powszechna, to podzial prac domowych nie ulegt zmianie - wigkszo$§¢
obowigzkéw nadal spoczywa na kobietach, a nie na mezczyznach (Desperak,
2013, s. 64). W programach kanatu TVP Kobieta cz¢sto méwi si¢ o pracy
kobiet, jednak majg one do czynienia z podwdjnym obcigzeniem — obiema
formami pracy, z ktérymi wiazg sie liczne trudnosci. Prace domowe nie sa-
tystakcjonuja wszystkich kobiet, wigc wiele z nich decyduje si¢ na potaczenie
tej roli z rozwijaniem swojej kariery. Rozpoczecie kariery zawodowej zalezy
jednak od réznych czynnikéw spoteczno-demograficznych oraz podlega

ograniczeniom, ktére wynikaja z uprzedzen, stereotypéw i dyskryminacji.

W analizowanych programach pasma TVP Kobieta poruszany jest temat
relacji z bliskimi, a wyraznie dominujacg narracja jest idea posiadania dzieci
i odnalezienia spelnienia jako matka, bedaca w heteroseksualnym zwigzku.
Macierzynstwo jest przedstawiane w bardzo pozytywnym $wietle i uwazane
za jedno z najwazniejszych osiagnie¢ w zyciu kobiety. Jedna z zaproszonych
do programu kobiet otwarcie wyznala, ze dla niej najwazniejsze sg jej role
w rodzinie - bycie matka, zong i corkg. Podkreslila, ze spelnienie znajduje
wlasnie w byciu mama i zawsze wiedziala, ze chce mie¢ dzieci (Taka jak
Ty, odcinek 4). Tym samym macierzynistwo jawi sie jako ,,co$ naturalnego”,
przynoszacego szczescie (Taka jak Ty, odcinek 5). Niemniej jednak nie
wszystkie kobiety moga lub chcg mie¢ dzieci - tylko jedna z kobiet wyrazita
takie przekonanie, dzielac si¢ z widzami tym, ze ona i jej partner swiadomie
zdecydowali si¢ na brak potomstwa i czujg si¢ z tym dobrze; dla niej dzieci
nie s3 warunkiem koniecznym do osiggniecia szcze$cia w zwiazku (Taka
jak Ty, odcinek 6). Ta opinia jest jednak wyjatkiem, poniewaz w programach
kanatu TVP Kobieta dominuje idea gloryfikacji macierzynstwa. Jak zwraca
uwage Desperak: ,model kobiecos$ci rodzinno-heroicznej ma uswiecona
tradycje” (2013, s. 61). Cenione i podziwiane sg wiec przede wszystkim
te kobiety, ktore decyduja sie na posiadanie i wychowywanie dzieci, wpisujac
sie tym samym w mit Matki Polki, co potwierdza takze to, Ze zaproszone
do programu goscinie wskazywaty wlasne matki jako symbol oddania

i po$wiecenia dla rodziny, do ktérego one tez aspiruja.
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Waznym aspektem dla kobiet wydaje si¢ takze posiadanie partnera,
w domysle meza, co ukazuje heteronormatywny porzadek $wiata. Z analizy
tresci programéw mozna wywnioskowac, jakie cechy s postrzegane jako
pozadane u idealnego mezczyzny: ,pewnie mam jakie$ takie poczucie, ze jest
opieka, troska, sila, jakas samowystarczalno$¢ w mezczyznie, inteligencja,
wyksztalcenie” (Taka jak Ty, odcinek 1); ,ten mezczyzna obok, zeby byta
réwnowaga, musi by¢ twardo stapajacy po ziemi” (Taka jak Ty, odcinek 3).
Powyzsze cytaty pokazuja, Ze podtrzymywane sg tradycyjne podziaty pici,
w ktorych kobieta uosabia delikatno$¢ i romantyzm, za$ mezczyzna koja-
rzony jest z sita, opanowaniem i wsparciem. Bourdieu (2004, s. 17) zwracat
uwage na wpisanie tej réznicy miedzy plciami w spoleczny ,,porzadek rzeczy”,
co uznaje si¢ za nieuniknione i normalne. To ukazuje, ze rzeczywistos$¢ spo-
teczna narzuca kobietom pewne wzorce zachowania, ograniczajac w pewien
sposob ich autonomiczno$¢ w budowaniu relacji. Kobiety sg réwniez zobo-
wiazane do wypelniania tradycyjnych rél matki i opiekunki gospodarstwa

domowego, co moze wptywac na ich wszelkie zyciowe wybory.

Wspolczesnie kobiety nadal muszg dziataé i funkcjonowaé w $wiecie
zdominowanym przez mezczyzn, co wymusza na nich pewne zachowania,
aby dostosowac¢ sie do patriarchalnych norm spotecznych. Istnieje presja
na podporzadkowanie si¢ temu systemowi. Wyzwaniem za to jest zacho-
wanie pewnoéci siebie oraz autentyczno$ci. Wedtug programéw z kanatu
TVP Kobieta pewnos$¢ siebie mozna osiagna¢ dzigki trzem elementom:
odpowiedniej stylizacji, fryzurze i makijazowi (Pigkno, zgfos sie!, odcinek 2).
Te cechy przedstawiane sg jako kluczowe do bycia rezolutng i odnoszaca
sukcesy kobieta. Jest to ograniczone pojecie empowermentu, bo dotyczy
jedynie wizerunku zewnetrznego. Mimo ze ich wyglad jest podkreslany
i upiekszany, kobiety moga dziala¢ jedynie w okreslonych sferach, ktére zy-
skujg akceptacje mezczyzn, co ponownie sprowadza je do roli przedmiotow
estetycznych (Fredrickson, Roberts, 1997).

Goscinie zaproszone do programu Taka jak Ty sg inspirujacymi przykla-
dami kobiet, ktore osiagnely zawodowe spelnienie w branzach muzycznej,
aktorskiej czy sportowej. Wykazaly sie przy tym determinacjg oraz sila, aby
przeciwstawic sie stereotypom i negatywnym komentarzom. Ich pewnos¢
siebie i przekonanie o sukcesie wynikalo czesto z doswiadczen dziecinstwa
i polozenia klasowego. Wiele z nich wspominato, ze jako dzieci miaty ogromna
energie i nie byly ograniczane w swoich zainteresowaniach, co zaowocowato

pewnoscig siebie w dorostym Zyciu - ,,rozpierata mnie energia, zachowywatam
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sie jak chtopiec” (Taka jak Ty, odcinek 8). Réznice w socjalizacji chtopcow
i dziewczynek sprawiaja, ze dziewczynki sg uciszane oraz uczone, ze powin-
ny by¢ grzeczne i podporzadkowane. To wplywa na cate ich doroste zycie
oraz na strukture spoleczenstwa, w ktérym to dziewczynkom narzuca si¢
ograniczenia i stereotypy. Jest to tez pewien paradoks — programy promuja
idee kochajacych, zaangazowanych w swéj wyglad, nieco infantylnych kobiet,
ale jako goscinie przedstawiane sg kobiety sukcesu.

Wartoscia dla kobiet jest aspekt rodzinny, a w zwiazku z tym takze mi-
to$¢. Zaproszone do programu Taka jak Ty kobiety podkreslaty, ze mitoéé
jest szczegdlnym darem. Mozna to odnie$¢ do presji, jakiej poddawane
sg kobiety w kwestii poszukiwania odpowiedniego partnera zyciowego, po-
niewaz towarzyszy temu narracja, ze dzieki takiemu zwigzkowi mogg zalozy¢
rodzine i poczu sie spetnione. Romantyzm mitoéci zostaje przy tym czesto
zepchniety na drugi plan, a kluczowe staje si¢ raczej pragmatyczne podejscie
i zadowolenie innych. Potwierdzenie swojej warto$ci w oczach mezczyzny
staje sie dla kobiet wazne, co prowadzi do tego, Ze czuja si¢ radosne i speinione
w obecnosci partnera. Odczuwane wczesniej niepewnosci czy kompleksy,
zwlaszcza zwigzane z wygladem, zanikaja dopiero wtedy, gdy patriarchalna
kultura uznaje kobieca warto$¢ — a uznaje ja wtedy, gdy jest zona i matka.

Emocje stanowia wazna sfere zycia i kluczowy element w odgrywaniu ,,od-
powiedniej” kobiecosci, w tym charakterystyczne nastawienie i reakcje na rézne
sytuacje. Z programéw pasma TVP Kobieta wynika, Ze szczgscie dla kobiet
to subiektywne poczucie spetnienia i zadowolenia, ktére czesto osiagaja przez
macierzynstwo. Dodatkowo oczekuje si¢, ze kobiety powinny by¢ pozytywnie
nastawione do §wiata. Mozna to rozumie¢ jako kontrast do tradycyjnej figury
mezczyzny, ktory jest kojarzony z racjonalnoscia i opanowaniem. Kobieta, jako
przeciwienstwo, uosabiana jest jako wesota czy tez naiwna.

Performowanie kobieco$ci czesto wigze sie z akcentowaniem wrazliwosci
i emocjonalnosci jako kluczowych cech, co wielokrotnie byto podkreslone
w programach. Niestety, ta kulturowa norma jest krzywdzaca zaréwno dla
kobiet, jak i mezczyzn. Stereotypy przypisuja kobietom chwiejno$¢ emocjo-
nalna, nadwrazliwo$¢, impulsywno$¢ czy nerwowo$é, a tym samym powie-
laja przekonanie, ze uczucia s oznaka stabosci i nieporadnosci. Szkodliwe
jest réwniez to, ze przypisujac mezczyznom racjonalno$é, beznamietnosé
i opanowanie, spoteczenistwo oczekuje od nich powstrzymywania si¢ od wy-
razania emocji, aby nie zosta¢ uznanymi za stabych - to sprawia, ze stale
podtrzymywany jest koncept toksycznej meskosci, a patriarchalna kultura
oddzialuje na wszystkich (hooks, 2022).
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Codzienne zycie czlowieka nie ogranicza si¢ jedynie do pracy zawodowej
i obowigzkéw domowych, ale zawiera takze czas wolny, ktéry moze by¢
przeznaczony na realizacje wlasnych pasji. Goscini w programie stwierdzifa,
ze jej zainteresowania oscyluja wokdt spotkan z rodzing i przyjaciétmi, goto-
wania, czytania ksigzek czy kolekcjonowania butéw (Taka jak Ty, odcinek 7).
Na podstawie pojedynczej wypowiedzi nie mozna stwierdzi¢, ze wszystkie
kobiety podzielajg te formy spedzania czasu, jednak warto mie¢ na uwadze
réwniez inne programy stacji. W programie kulinarnym Pigknie przypra-
wiONA podkreéla si¢ znaczenie dbania o urode, kondycje skory, wlosow
i paznokci. Jest to zwigzane zaréwno z kultem piekna i spotecznymi oczeki-
waniami wobec wygladu, jak i z przekonaniem, ze troska o swoja fizycznosé
jest waznym elementem kobiecosci (Wolf, 2014).

Istotng role w mysleniu o kobiecych zainteresowaniach odgrywa takze
charakter programéw. Caty kanal TVP Kobieta wypelniony jest programa-
mi, ktére koncentruja si¢ na rozrywece, stylu zycia, serialach i telenowelach.
W gléwnej mierze poruszane sa tematy zwiazane z upiekszaniem siebie,
dbaniem o sylwetke, pielegnacja skory, makijazem, fryzurami, moda. Duzo
uwagi pos$wieca sie gotowaniu, przygotowywaniu potraw dla rodziny, popra-
wie wlasnego wygladu. Programy dotycza tez kwestii zwigzanych z domem,
takich jak aranzacja wnetrz czy magazyny florystyczne. Kolejng kategoria
sg tre$ci zwiazane z opieka nad dzie¢mi, prezentujac programy w formie
poradnikéw. Wéréd programéw oferowanych kobietom jest tez wiele tych
z gatunku talk show, co moze sugerowac stereotypowe postrzeganie kobiet
jako 0s6b zainteresowanych luznymi rozmowami i plotkowaniem. Dodatkowo
na kanale mozna znalez¢ powtdrki programow telewizji $niadaniowej TVP2
oraz tzw. seriale-tasiemce. Tak skonstruowana oferta programowa moze
$wiadczy¢ o tym, ze nadawca postrzega kobiety jako mato wymagajace,
niezainteresowane intelektualng rozrywka, a raczej jako osoby zmarginali-

zowane do sfery domowej, skupione na swoim wygladzie i zyciu rodzinnym.
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Wartoéciami, ktore sg kluczowe dla przedstawionego modelu kobieco$ci
tradycyjnej w programach kanalu TVP Kobieta, s3 zaangazowanie w sfere
prywatna, prowadzenie gospodarstwa domowego, wykonywanie obowigzkow
opiekunczych oraz poswigcenie dla rodziny. Polozono takze duzy nacisk
na role macierzynstwa jako istotnej wartoéci zyciowej kobiet. Rownoczesnie,
zgodnie z modelem nowoczesnej kobieco$ci, zaprezentowano réwniez zna-
czenie kultu kanonéw piekna i wptywu wygladu na zycie kobiet. Programy
koncentrowaly si¢ na aspektach zwiazanych z wizerunkiem i dbaloscig o cialo,
co bylo jednym z wazniejszych elementéw. To wlasnie polaczenie tych dwdch
elementéw - tradycyjnych i nowoczesnych - sprawia, Ze mozemy moéwic¢
o promowaniu modelu kobieco$ci zmodernizowanej, balansujacej miedzy
tymi dynamicznymi typologiami (Nowalska-Kapuscik, 2009). Programy
pasma TVP Kobieta pokazujg wspdltczesne Polki jako te, ktdre nie tylko
skupiajg si¢ na gospodarstwie domowym, ale takze na swoim wygladzie
i karierze w wybranych dziedzinach. Tym samym programy te kreuja wize-
runek wspolczesnych kobiet jako zadbanych i spetnionych, ktére balansujg
miedzy zyciem rodzinnym a wlasnym rozwojem; kobiet idealnych, ktére
wpisuja si¢ w skonstruowane schematy. Taka kobiecos¢ jest praktycznie
niemozliwa do osiagniecia.

Chociaz kobiety nie sg juz przypisane tylko do sfery prywatnej, domowej,
to wcigz nie majg pelnej swobody wyrazania siebie. Sg traktowane jako
obiekty, ktére dziataja w §wiecie utozonym wedlug patriarchalnych regut.
Pomimo zmian spolecznych, pewne role i funkgje, ktore majg petni¢ kobiety,
s3 narzucone przez spofeczenstwo, a nie przez same zainteresowane. Mimo
ze kobiety teraz pracuja nie tylko w domu, ale réwniez zawodowo (cho¢ do-
step do niektorych stanowisk moze by¢ ograniczony), to przyjmujg na siebie
kolejne obowigzki. W potaczeniu z presja dotyczaca idealnego wygladu oraz
przypisywanymi im cechami kobiecosci wspotczesna ,,kobieta zmodernizo-
wana” traktowana jest jako narzedzie do spelniania spotecznych oczekiwan.

Programy pasma TVP Kobieta wprowadzaja heteronormatywno$¢, ktéra
polega na traktowaniu okreslonych cech i przymiotéw jako ,,typowo kobiece”
lub ,,naturalnie kobiece”, co odréznia je od ,,meskich atrybutéw”. Analiza
tresci wykazala, ze pojecie kobiecodci jest ptynna i elastyczng kategoria, ktora
jest ustalana, definiowana i powielana przez spoleczenstwo. Rozumienie
istnienia tak wyraznie zdefiniowanego konstruktu moze przyczynic sie

w przysztosci do jego redefinicji.
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Struktura ,kobieco$ci i meskosci” w Polsce weigz funkcjonuje z niezmie-
niong sitg. Kanat TVP Kobieta legitymizuje model kobiecoéci zmoderni-
zowanej, co mozna rozpatrywac jako backlash (Faludi, 2013) - gwaltowna
reakcje na postepujaca emancypacje kobiet. Kluczowym czynnikiem wydaje
sie dystrybucja dobr i przywilejow. Patriarchat ustanowit akceptowalne role
dla mezczyzn i kobiet, umieszczajac kobiety na gorszej pozycji. Odgrywanie
kobieco$ci i mesko$ci w publicznej telewizji jest zatem formg wladzy sym-
bolicznej (Bourdieu, 2004; Bourdieu, 2009). Mimo zdobywania dostepu
do pewnych rél czy praktyk przez kobiety, dzieje si¢ to na warunkach
ustalonych przez stron¢ dominujaca. Ta spoteczna wladza pozwala ksztal-
towac zycie spoteczne wedtug wlasnych zasad, traktujac kobiety jako mniej

warto$ciowe — bo wtedy latwiej nimi rzadzi¢.
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ABSTRAKT

W artykule przeanalizowano komentarze pod filmami Grzegorza Brauna, jednego z lideréw prawicowej formagji
Konfederacja Wolnos¢ i Niepodlegtos¢, ktore poruszaty kwestie pandemii koronawirusa. W badaniu wykorzystano
wiele metod jezykoznawstwa korpusowego, przyjmujac perspektywe wspdtczesnych badarn nad dyskursem.
Wykazano, ze zwolennicy Grzegorza Brauna otwarcie kwestionowali pandemie koronawirusa, przedstawiajac ja jako
narzedzie w rekach szeroko pojetych grup wptywu. Do wrogdw Polski zaliczono rowniez Zyddw i Izrael. Co wiecej,
przedstawiciele polskiego rzadu zostali ukazani jako dziatajacy przeciwko polskiej racji stanu oraz wykonujacy
polecenia $wiatowej elity. Jednoczesnie komentujacy deklarowali silne ugruntowanie w wierze katolickiej oraz
poparcie dziatar Brauna. Studium wnosi wktad do badan nad dyskursem okotopandemicznym, koncentrujac sie
na spotecznosci skupionej wokdt wptywowego polityka.
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ABSTRACT

The article analyses comments under videos on the coronavirus pandemic, uploaded
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andemia koronawirusa miata istotny wplyw na komunikowanie po-

lityczne na caltym $wiecie. Rzady stanely przed wyzwaniem, w jaki

sposob przekonaé swoich obywateli do szczepien. Tworzono réznego
rodzaju kampanie spofeczne zache¢cajace ludzi do przestrzegania nowych
regulacji oraz przyjecia szczepionki. Z drugiej strony wybuch pandemii
dal poczatek réznego rodzaju teoriom spiskowym, ktére nastepnie staly sie
czedcig agendy wielu wptywowych politykéw. Na tym polu nalezy wyréznié
Donalda Trumpa, Jaira Bolsonaro czy Alaksandra Lukaszenke, ktérzy bu-
dowali kapital polityczny miedzy innymi na tworzeniu i reprodukowaniu
antychinskich czy antyzachodnich narracji spiskowych (zob. np. Cervi,
Garcia i Marin-Lladd, 2021; Kirkevich i Makouskaya, 2021).

Analizy dyskursu sceptycznego wobec szczepionek na koronawirusa byly
réwniez przeprowadzane na polskim grunciel. I tak, badajac dyskusje na por-
talu internetowym Wolne Media, Ewa Kozik (2021) wyrdznita nastepujace
narracje przeciwnikow przymusowych szczepien: ramowanie ich jako préby
odbierania ludziom wolnosci, przekonanie o skutkach ubocznych szczepionek
(argumentowano, ze nie byly dostatecznie diugo testowane), przedstawia-
nie wirusa SARS-CoV-2 jako broni biologicznej oraz sugerowanie, jakoby
szczepionki byly narzedziami kontroli obywateli (poprzez np. znajdujace si¢
w nich mikroczipy), ktéra bedzie sprawowac waska miedzynarodowa elita.
Operujac na bardziej zréznicowanej probie, studium Agnieszki Demczuk
(2022, s. 24-25) potwierdza wyzej wspomniane obserwacje, odnotowujac
réwniez liczne teorie spiskowe, ktére byly propagowane przez przeciwnikéw
obowiazkowych szczepien — migdzy innymi spekulowano, ze koronawirus
jest eksperymentem medycznym, zorientowanym na zwiekszenie zyskow
wielkich korporacji medycznych (tzw. Big Pharma); wskazywano na po-
dejrzany sklad szczepionek (mialy zawiera¢ m.in. komorki abortowanych
plodéw); sugerowano, ze nie ma dowoddéw na istnienie wirusa; twierdzono,
ze celem wywolania pandemii jest depopulacja ludzkosci.

Niniejszy artykul skupia sie na analizie polskiego dyskursu antyszcze-
pionkowego, koncentrujac si¢ na srodowisku skupionym wokdt Grzegorza
Brauna. Jak zostanie wykazane, mozna go uznac za jedna z najwazniejszych

i najbardziej wptywowych postaci w odniesieniu do spotecznosci sceptyczne;j

1 Nalezy odnotowa¢, ze ruchy sceptyczne wobec obowigzkowych szczepien
byly w Polsce obecne juz przed pandemig koronawirusa (zob. np. Marchewka,
Majewska i Miynarczyk, 2015; Kotwas i inni, 2017; Strupiechowska, 2018).

Ich analiza wykracza jednak poza ramy niniejszej pracy.
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wobec szczepien. Z tego wzgledu dogtebna analiza zebranego materiatu
dostarczy wnioskdw na temat jego wlasciwosci - jak przedstawiani sg kon-
kretni aktorzy spoleczni oraz jakie argumenty wykorzystuja zwolennicy
Brauna. Tekst bedzie stanowi¢ réwniez uzupetnienie dotychczasowych
polskich badan nad dyskursem okotocovidovym (zob. np. Ciesek-Slizowska
i Wilczek, 2023; Kondziota-Pich, 2021; Duda i Ficek, 2022), wyrdzniajac
sie nastepujacymi aspektami: a) doglebna analizg srodowiska dotychczas
badanego w ograniczonym stopniu; b) rozmiarem analizowanego korpusu;
¢) skupieniem sie¢ nie tylko na negatywnej prezentacji przeciwnikdw, ale

réwniez pozytywnym przedstawieniu grupy wlasnej.

Niewatpliwie Grzegorz Braun jest jednym z najbardziej kontrowersyj-
nych i radykalnych polskich postéw, choé¢ rozpoznawalnym politykiem jest
dopiero od 2015 r. Wczesniej byt znany gléwnie jako dziennikarz i rezyser,
cho¢ nalezy podkresli¢, ze Braun zwigzany byl ze §rodowiskami konserwa-
tywnymi i chrze$cijanskimi juz przed rozpoczeciem kariery politycznej, gdyz
obecny europoset Konfederacji publikowat w takich czasopismach jak ,,Opcja
na Prawo” czy ,,Polonia Christiana” (Kosman, 2019, s. 48). W 2015 r. Braun
wystartowal w wyborach prezydenckich oraz parlamentarnych, co dato
mu ogoélnokrajowg rozpoznawalnos¢; nalezy jednak zaznaczy¢, ze zarow-
no on, jak i jego komitet osiagneli relatywnie stabe wyniki (odpowiednio
0,8310,09% oddanych gloséw). Nastepnie Braun skupit si¢ na swojej karie-
rze literackiej i filmowej — w latach 2016-2018 opublikowal siedem ksigzek
i wyrezyserowat film dokumentalny o rewolucji protestanckiej (Kosman,
2022, s. 487).

Na poczatku 2019 r. Braun powrdcit do dziatalnosci politycznej, dola-
czajac do nowo utworzonej koalicji Konfederacja Wolnos¢ i Niepodlegltos¢.
Nastepnie niespodziewanie zajal drugie miejsce w przedterminowych wybo-
rach w Gdansku w 2019 r., ktére odbyly sie po zabdjstwie prezydenta Pawta
Adamowicza. W wyborach do Parlamentu Europejskiego w 2019 r. Braun
uzyskal najwiecej glosow sposrod wszystkich politykéw Konfederacji, acz-
kolwiek prawicowej koalicji nie udalo si¢ przekroczy¢ progu 5%. Korzystajac

ze swojej pozycji w srodowisku prawicowym, krétko po wyborach do PE Braun
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zatozyl tradycjonalistyczng i monarchistyczng Konfederacje Korony Polskiej,
ktérej do dzis jest prezesem. Ponadto Braun znalazt si¢ w gronie jedenastu
postow, ktorych Konfederacja wprowadzita do Sejmu po wyborach parla-
mentarnych w 2019 r. Warto odnotowa¢, ze w omawianych wyborach Braun
uzyskal ponad 30 tysigcy gloséw, co uznano za znaczny sukces polityka
(Natecz-Marczyk, 2019). Z kolei w wyborach do parlamentu w 2023 r. Braun
uzyskal reelekeje, zdobywajac ponad 26 tysiecy gtoséw; postem X kadencji
polityk byt jednak stosunkowo krétko, gdyz w czerwcu 2024 r. Braun zostat
postem do Parlamentu Europejskiego, zdobywajac ponad 113 tysiecy glosow,
co bylo najlepszym wynikiem spo$réd wszystkich kandydatéw Konfederacji
(Lemaniak, 2024).

Grzegorz Braun to jeden z najbardziej kontrowersyjnych politykow
w kontekscie dziatalnosci podczas pandemii koronawirusa. Badacze zwracajg
uwage na jego intensywne promowanie antyszczepionkowych teorii, czesto
o nienaukowym i spiskowym podlozu (zob. np. Lotocki i Mikinski, 2022;
Wréblewski, 2020, Witkowski, 2021). Braun publicznie krytykowal wprowa-
dzenie lockdownu, sprzeciwial sie¢ obowiazkowym szczepieniom i odmawiat
noszenia maseczek, nawet podczas posiedzen Sejmu, co skutkowato wielo-
krotnymi wykluczeniami go z sesji parlamentarnych. Braun interpretowat
te incydenty jako forme cenzury (Szostak i Olszaniecka-Marmola, 2022, s. 20).
Dodatkowo zalozona przez niego Fundacja Osuchowa opublikowata serie ksigzek
zatytutlowana Falszywa pandemia. Krytyka naukowcow i lekarzy?, w ktorej
krytycy pandemii podwazali zagrozenia zwigzane z COVID-19, twierdzac,
ze noszenie masek i szczepienia s3 nieskuteczne. Autorzy tych prac uwazali
réwniez, ze gtéwnym celem pandemii jest zwiekszenie dochodéw koncernéw
farmaceutycznych, ktére miaty celowo wyolbrzymia¢ zagrozenie zwigzane
z wirusem. Braun jest rowniez wspétautorem ksigzki Nowa Normalno$¢,
w ktdrej stwierdza, ze restrykcje mialy na celu ograniczenie wolnosci oraz
praw czlowieka, a wybuch pandemii laczy z wprowadzeniem technologii
piatej generacji (5G). Polityk brat udzial w licznych wiecach sprzeciwiajacych
sie 5G, na ktérych wygtaszal hasta antyrzadowe (Okonski, 2024).

Co wigcej, Braun legitymizowal polski ruch antyszczepionkowy, pojawia-
jac sie na wydarzeniach organizowanych przez Stowarzyszenie STOP NOP.
Ponadto w okresie sprawowania mandatu posta X kadencji jego asystentka

spoleczng byla Justyna Socha, prezeska organizacji (éwczesny wiceprezes,

2 Fundacja Osuchowa wydata cztery ksigzki z omawianej serii. Piata z nich
zostata wydana przez wydawnictwo 3DOM, ktore sprzedaje wiele ksigzek
i filméw Brauna. Na stronie wydawnictwa polityk jest réwniez okre$lany
mianem ,,przyjaciela 3DOM-u”.
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Piotr Jawornik, petnit analogiczng funkcje do 6 czerwca 2022 r.), ktéra
m.in. moderowala kontrowersyjne grupy na Facebooku ,,Komisja Sledcza
Covid-1984” i ,,Pandemia to $ciema” (w ich sktad wchodzito po kilkadziesigt
tysiecy cztonkéw), ktére otwarcie kwestionowaly bezpieczenstwo szczepionek
na koronawirusa i samg pandemie (Wronski, 2021, s. 14). Dziatalnos¢ samego
Stowarzyszenia jest kontrowersyjna i wielokrotnie byla krytykowana przez
badaczy za podawanie niezweryfikowanych informacji (Lusawa i inni, 2019)
czy promowanie teorii spiskowych (Lisowska i Cichosz, 2022). Z kolei bada-
nia analizujace tres¢ komentarzy czy wpiséw pojawiajacych si¢ na stronach
i grupach STOP NOP wykazaly istotny sentyment negatywny skierowany
przeciwko elitom politycznym i zwolennikom szczepien (Klimiuk i inni,
2021), a takze strategie jezykowe, ktére wzbudzaja negatywne konotacje
wobec neutralnych stow takich jak ,,szczepionka” (Duda i Ficek, 2022).

Biorac pod uwage estyme, jaka darzony jest Braun w $rodowiskach an-
tyszczepionkowych, oraz jego pozycje polityczna, nalezy go uznac za jedna
z najwazniejszych postaci dla przeciwnikéw obowigzkowych szczepien. Mimo
to jak dotad nie przeprowadzono szczegélowej analizy dyskursu zwolennikéw
Brauna. Do wyjatkow nalezy m.in. praca Elzbiety Szyszlak (2023, s. 411),
ktéra wykazala, ze hasztag #StopUkrainizacjiPolski, ktory byl promowany
przez polityka i grupy jego sympatykéw, byl propagowany przy uzyciu botow.
Z kolei wspomniana wcze$niej Demczuk (2022, s. 28-29) zaobserwowala,
ze na profilach Brauna i Konfederacji na Facebooku pojawiaty si¢ spiskowe
narracje zbiezne z tre§ciami udostepnianymi przez dzialaczy Stowarzyszenia
STOP NOP. Jak wczesniej wspomniano, wiekszo$¢ dotychczasowych ba-
dan skupito si¢ na osobie samego Brauna lub jego partii. Niniejszy artykut
wypelnia zatem te luke, przeprowadzajac ilosciowo-jakosciowq analize
komentarzy pod jego filmami na YouTube oraz odpowiadajac na ponizsze
pytania badawcze:

1. W jaki sposob wybrani aktorzy spoteczni zwigzani z pandemia

sg dyskursywnie konstruowani?
2. Jakie sg charakterystyczne strategie dyskursywne dla zwolennikéw
Grzegorza Brauna?
3. Do jakiego stopnia mozna okresli¢ analizowany dyskurs jako opie-

rajacy sie na teoriach spiskowych?
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W sklad materiatu badawczego weszly komentarze pod filmami Grzegorza
Brauna, ktére dotyczyly tematu pandemii i byty opublikowane na jego
kanale na YouTube. Zostaly one zebrane przy uzyciu programu Netlytic.
Przyjeto kryterium ilo$ciowe, co oznacza, ze wzigto pod uwage wylacznie
materialy, ktore przekroczyly 100 tysiecy wyswietlen (stan na sierpien 2023 r.).
Innymi stowy, skupiono sie na materiatach, ktére byly ogladane najczescie;j.
Umozliwilo to analize tresci, ktore byly postrzegane przez przedstawicieli
analizowanego dyskursu jako szczegélnie relewantne. Lacznie w skiad korpusu
weszly komentarze pod 22 filmami. Wszystkie one stanowily zdecydowana
krytyke dziatan polskiego rzadu w odniesieniu do pandemii, apel do zwo-
lennikéw Brauna o nieprzestrzeganie obostrzen lub sugestie, Ze za wybuch
pandemii koronawirusa odpowiadajg §wiatowe elity. Filmy maja najczesciej
forme dluzszego monologu polityka lub stanowig relacje z jego wystapienia
na méwnicy sejmowej badz wiecu skierowanym przeciwko rzadzacym.
Niniejsze badanie analizuje dyskurs nie samego Brauna, lecz spofecznosci
wokot niego skupionej. Innymi stowy, koncentruje sie ono na efekcie, jaki

wywoluja jego materiaty.

W niniejszym artykule dyskurs definiowany jest jako praktyka spoteczna,
ktéra negocjuje spoteczny, polityczny i kulturowy porzadek (Wréblewska
i Angermuller, 2017, s. 107). Teksty - konceptualizowane jako realizacje
dyskursu (Wodak, 2015, s. 18) - nie s3 obiektywnymi odzwierciedleniami
rzeczywisto$ci, ale tworza reprezentacje, relacje i tozsamosci konkretnych
aktordw i zjawisk spolecznych. Innymi stowy, zaktada si¢ dialektyczny zwia-
zek miedzy jezykiem a spoleczenistwem: ten pierwszy zaréwno ksztattuje,
jak i jest ksztaltowany przez to drugie (Fairclough, 2013, s. 10-11). Mozna
zatem uzna¢ powyzsze rozumienie dyskursu jako bliskie sposobowi, w jaki
ujmuje go krytyczna analiza dyskursu (KAD). Jednakze, w odréznieniu
od badaczy KAD, celem autora artykulu nie jest zmiana spoteczna czy
zajecie stanowiska politycznego (Wodak, 2014), lecz jedynie rekonstrukeja,
analiza i interpretacja omawianego dyskursu. Autor uwidocznil strategie
dyskursywne i mechanizmy komunikacyjne okreslonej grupy spolecznej,

wiaczajac w to strategie deprecjacyjne i nie zawsze uprawnione argumenty;
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ich normatywna ocena pozostawiona jest jednak czytelnikowi. Innymi sto-

wy, autor postrzega eklektyzm badawczy i mozliwo$¢ wyjscia poza wymiar

stricte lingwistyczny za najwicksze zalety KAD, nie zgadzajac z pewnymi

zalozeniami ontologicznymi omawianego podejscia, takimi jak potrzeba

wprowadzania zmiany spolecznej czy dialektyczny podziat na grupy uciskane
i uciskajace (zob. Wodak, 2002, s. 14-15).

W artykule skoncentrowano si¢ na nastepujacych aktorach spolecznych:

polscy politycy (ze szczegdlnym uwzglednieniem éwczesnego rzadu
oraz Grzegorza Brauna);
Zydzi i ich domniemany zwigzek z wybuchem pandemii;

grupy wplywu stojace za pandemig i ich prawdziwy cel.

Analizujac ich dyskursywne konstruowanie, skupiono si¢ na strategiach

dyskursywnych, jakie byly stosowane przez komentujacych filmy Brauna.

Strategie dyskursywne definiowane sg zgodnie z ujeciem przedstawicieli

podejscia dyskursywno-historycznego w krytycznej analizie dyskursu jako

»mniej lub bardziej zamierzony plan praktyk przyjetych w celu osiggnigcia

okreslonego celu spotecznego, politycznego, psychologicznego lub jezykowego”

(Reisigl i Wodak, 2001, s. 44). Do strategii dyskursywnych wyréznianych

przez podejscie dyskursywno-historyczne nalezg:

nazywanie (okres$la sposéb, w jaki sposéb dani aktorzy spoteczni,
wydarzenia czy zjawiska sa konstruowane i okreslane jezykowo);
orzekanie (odpowiada na pytanie, jakie cechy i wlasciwosci sq przy-
pisywane wymienionym wyzej grupom);

argumentacja (w jaki sposob pozytywne lub negatywne atrybucje
sa uzasadniane - w omawianym paradygmacie strategie argumenta-
cyjne nazywane s3 toposami);

perspektywizacja (koncentruje sie na punkcie widzenia analizowanych
aktoréw spolecznych oraz perspektywie, z jakiej pozostale strategie
dyskursywne sa wypowiadane);

intensyfikacja i tonowanie (wzmacnianie lub ostabianie illokucyjnej
mocy wypowiedzi) (Reisigl i Wodak, 2001, s. 45-88).

Badanie ma charakter jako$ciowo-ilosciowy. Analizie poddano wszyst-

kie komentarze pod kazdym z dwudziestu dwdch filméw. Lacznie korpus

sktada sie z 741 951 tokenow i 623 309 stéw. Do analizy tak obszernego

materialu wykorzystano metody i narzedzia jezykoznawstwa korpusowego.

Jezykoznawstwo korpusowe stanowi subdyscypline badan lingwistycznych,
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ktorego narzedzia sa coraz czesciej wykorzystywane w badaniach politologicz-
nych czy nad komunikacja spoteczng i mediami, z powodzeniem przetwarzajac
duze zbiory jezyka naturalnego (Hess i Hwaszcz, 2022). Wykorzystanie tego
typu narzedzi niesie ze soba wiele zalet. Jezykoznawstwo korpusowe umoz-
liwia prace na duzych zbiorach tekstéw, przez co analizowane proby maja
reprezentatywny charakter (Gledhill, 2000, s. 116). Co wiecej, kierujac si¢
frekwencja wystepowania danych wyrazéw lub kolokacji, badacze otrzymuja
informacje, ktdre elementy sg szczegdlnie istotne dla danego dyskursu - nie
musza polega¢ na swojej intuicji. Ponadto zastosowanie testow statystycz-
nych zapewnia wiekszg wiarygodno$¢ otrzymanych wynikéw, co pozwala
na skuteczng weryfikacje postawionych wczesniej hipotez oraz redukcje
uprzedzen badaczy3.

W niniejszym badaniu wykorzystano nastepujace metody i narzedzia
jezykoznawstwa korpusowego: listy frekwencyjne, zbitki wyrazowe oraz
analize kolokacji. Postuzono si¢ oprogramowaniem Sketch Engine, ktére

- choc¢ zostalo zaprojektowane gtéwnie do badan z zakresu leksykografii
(Kilgarrift i inni, 2014) - jest powszechnie wykorzystywane w badaniach
zwiazanych z dyskursem politycznym (zob. np. Baker, Gabrielatos i McEnery,
2013; Brindle, 2016; Vollmer, 2017).

W odniesieniu do komponentu jako$ciowego przeanalizowano wybrane
komentarze w calosci, co miato na celu ukazanie mozliwie najbardziej pelnego
kontekstu wybranych strategii dyskursywnych. W programie poszukiwano
konkordancji konkretnego terminu, czyli wystapien poszukiwanego wyra-
zu wraz z kontekstem, w ktérym sie pojawia (Baker, 2006, s. 71). Utatwilo
to rekonstrukcje omawianego dyskursu poprzez analize wyrazdw, ktére
pojawialy sie w szerokim kontekscie poszukiwanego terminu.

Z kolei mianem list frekwencyjnych okresla sie listy stow wystepujacych
w konkretnym zbiorze danych, podane wraz z czgstotliwo$cia ich wyste-
powania oraz procentowym udziatem kazdego wyrazu w korpusie (Baron,
Rayson, i Archer, 2009, s. 41-42). Ogdtem listy frekwencyjne pozwalaja
na wyodrebnienie kluczowych tematéw dla danego dyskursu poprzez analize
najczesciej uzywanych wyrazéw. Aby doktadniej zbada¢ wzorce analizowa-
nego dyskursu, przeanalizowano réwniez zbitki wyrazowe (znane réwniez
jako wiazki leksykalne — zob. Biber, Conrad i Cortes, 2004). Sa to sekwencje
stow o roznej dtugosci, ktdra zalezy od uzywanego narzedzia. Sketch Engine

umozliwia wyszukiwanie zbitek od dwoch do szesciu stéw. Ich analiza

3 Nawiasem mowigc, nieskrywana stronniczo$¢ analiz jest zarzutem,
ktory czesto jest stawiany przedstawicielom krytycznej analizy dyskursu
(Widdowson, 2005; Stubbs, 2007).
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wykazata powtarzajace si¢ wzorce pod wzgledem dtuzszych fraz uzywanych
do opisania pewnych aktoréw spotecznych, co uzupelnito wnioski z analizy
list frekwencyjnych.

Z kolei kolokacje sa najczesciej wykorzystywane do uzyskania bardziej
szczegolowych informacji na temat funkcjonowania okreslonych wyrazéow.
Analiza kolokacji jest przydatna w badaniu konotacji, jakie wytwarzaja
poszczegolne polaczenia wyrazowe (Grundmann i Scott, 2014, s. 224-225).
Ponadto wystepowanie konkretnego wyrazu w sasiedztwie wyrazen na-
cechowanych negatywnie sprawi, ze rowniez i on nabierze negatywnego
wydzwigku (Kamasa, 2014, s. 109-110). Do mierzenia sily kolokacji wyko-
rzystano wspolczynnik Dice’a (LogDice). Jest to miara — o maksymalnej
warto$ci 14 — ktéra pokazuje tendencje dwdch stow do wspdtwystepowania
w stosunku do czestotliwosci tych stéw w korpusie (Roe, 2021, s. 9). LogDice
posiada rowniez funkcje filtrowania stéw funkcyjnych, przez co szereguje
ona kolokacje wedlug ich istotnosci, a nie czestosci wystepowania (Garrido,
2018, s. 62).

Nalezy przy tym zaznaczy¢, ze metody jezykoznawstwa korpusowego
nie stanowia petnej odpowiedzi na problemy przy formutowaniu metodyki
danego badania. Nawet w przypadku postugiwania si¢ obszernymi korpusa-
mi i metodami statystycznymi badacze wcigz wybierajg ograniczonag liczbe
przykladow, zeby zobrazowa¢d konkretne prawidtowosci (aczkolwiek nalezy
odnotowac, ze pula, z ktorej wybieraja, jest lepiej uzasadniona niz w przypadku
badan jakosciowych). Ponadto analiza najczesciej wystepujacych wyrazéw
czy kolokacji nierzadko moze da¢ mylny obraz danego dyskursu — pewne
stowa lub ich pofaczenia moga by¢ uzyte ironicznie lub w ramach cytatu.
Ryzyko blednego ich odczytania mozna zminimalizowa¢ poprzez poglebiong
analize konkordancji. Finalnie, jak przekonuje Paul Baker, formulowanie
wnioskow na temat danego korpusu, nawet jesli jest wsparte rzetelng ana-
lizg statystyczna, jest w gruncie rzeczy forma interpretacji, a uprzedzenia
badacza — nawet jesli zminimalizowane — wcigz moga by¢ zauwazalne (zob.
Baker, 2012). Biorgc pod uwage glosy krytyczne odnosnie do omawianej
metodyki, autor badania stoi na stanowisku, ze nie jest mozliwy pelny
obiektywizm w przeprowadzaniu badan nad dyskursem. Jezykoznawstwo
korpusowe pomaga jednak w zidentyfikowaniu powtarzalnych wzorcow
danego dyskursu i umozliwia prace na obszernym materiale, co nalezy uzna¢

za istotng warto$¢ dodang.
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Polscy politycy reprezentujacy partie Prawo i Sprawiedliwos¢, ktéra w ana-
lizowanym okresie byta partia rzadzaca, byli przedstawiani jednoznacznie
negatywne. Jezeli chodzi o konkretne osoby, zwolennicy Brauna najczedciej
wymieniali nastepujacych politykéw: 6wczesnego ministra zdrowia Lukasza
Szumowskiego (171 wystapien), premiera Mateusza Morawieckiego (160
wystapien), prezesa Jarostawa Kaczynskiego (156 wystapien) oraz prezydenta
Andrzeja Dude (137 wystapien).

Moéwiac o ministrze Szumowskim, odnotowa¢ warto nastepujace silne
kolokacje zwiazane z jego nazwiskiem: dyktator (trzecia; 9,73 LogDice), gnida
(czwarta; 9,71 LogDice), szkodliwy (siddma; 9,48 LogDice). Jasno pokazuja one,
ze komentujacy przypisywali 6wczesnemu ministrowi zdrowia zle intencje
oraz pokazywali go jako podejmujacego decyzje sprzeczne z interesami ogétu.
Mozna w tym przypadku méwic o strategiach nazywania i orzekania, ktére
stuzg podwazaniu autorytetu Szumowskiego, 6wczesnego ministra zdrowia.
Co wiecej, wykorzystano topos szkody, ktéry mozna opisaé w nastepujacy
sposéb: ,,jesli dziatania ministra sg szkodliwe dla spoleczenstwa, nalezy si¢
im sprzeciwi¢”. Pozostale kolokacje z rankingu dziesieciu najsilniejszych
to rzeczowniki wskazujace na jego funkeje ,minister” lub ,,min.”, imi¢ ministra
oraz nazwiska innych waznych politykéw (Morawiecki, Duda). Te ostatnie
wskazujg na fakt, ze méwiac o Szumowskim, zwolennicy Brauna czesto
wskazywali réwniez na innych politykéw, grupujac ich razem - najczesciej
pokazujac ich jako wspdlnie dziatajacych przeciwko Polakom.

Warto réwniez odnotowad, ze wyraz ,,Szumowina” wystgpil w korpusie
48 razy - stanowi on realizacje strategii nazywania, ktéra godzi w autorytet
polskich rzadzacych. Omawiany wyraz najczesciej odnosit sie do dwezesnego
ministra zdrowia (poprzez podobienstwo do jego nazwiska) lub, bardziej
ogoélnie, do wszystkich przedstawicieli Prawa i Sprawiedliwosci. W pierw-
szym przypadku nawotywano do nieprzestrzegania zalecen Szumowskiego
lub wrecz jego publicznej egzekucji (X i XV; rysunek nr 1), co w oczywisty
sposob jest sprzeczne z polskim porzadkiem prawnym. Zarzucano mu takze
wykonywanie polecen $wiatowych elit (XI; rysunek nr 1) lub wrecz przy-
naleznos¢ do nich (XIIL rysunek nr 1), co delegitymizowatlo jego mandat
jako demokratycznie wybranego przedstawiciela Polakéw. Z kolei gdy wy-

raz ,szumowina” byt uzywany zbiorczo, najczgsiciej wystepowal on wraz
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z innymi rzeczownikami lub przymiotnikami nacechowanymi negatywnie
(XVII; rysunek nr 1).

Z kolei 6wczesny premier Morawiecki ukazany byt jako ktamca i polityk
zatajajacy przed Polakami prawde. Polityka opisywano jako ktamce i ,,Pinokia”
(L I, IIL; rysunek nr 1), co wspdlgra z jego przedstawieniem w nieprzychyl-
nych mu mediach (Bendyk, 2020). Analogicznie jak w przypadku ministra
Szumowskiego, premierowi Morawieckiemu zarzucano wykonywanie
polecen wptywowych organizacji zagranicznych (IV i VI; rysunek nr 1).
Przedstawiano go réwniez jako reprezentanta intereséw bankéw, wykorzy-
stujac do tego strategie nazywania — ,,bankster” (VII, VIIL IX; rysunek nr 1).
Jest to hybryda wyrazéw ,,bankier” i ,,gangster”, stuzaca do opisu praktyk
spekulacyjnych na rynku finansowym (Lazinski, 2016, s. 88). Odwotanie si¢
do tematyki przestepczej za pomoca dyskursywnych strategii nazywania,
orzekania i intensyfikacji akcentuje nieufno$¢ zwolennikéw Brauna odno-
$nie do dziatan polskiego rzadu oraz wzmacnia narracje o pandemii, ktéra
miata by¢ sztucznie wywolana przez wplywowe grupy celem osiggniecia
przez nie partykularnych korzysci.

Rysunek 1. Negatywne przedstawienie tukasza Szumowskiego i Mateusza Morawieckiego.
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Zrédlo: opracowanie wlasne

Wrykluczajac rzadzacych ze wspdlnoty aksjologicznej, komentujacy filmy
Brauna postugiwali sie réwniez dyskursem religijnym. Atakujac reprezentan-
tow polskiego rzadu, zwolennicy polityka przedstawiali ich jako zwigzanych
z diabtem. Za pomocg omawianej strategii komentujacy podwazali wiary-
godnos¢ partii rzadzacej, czgsto odwolujacej sie do katolickich wartosci (por.
Jakosz, 2019), ukazujac ja jako robigca to wylacznie na pokaz. W dyskursie
zwolennikéw Brauna polski rzad ,,zaprzedal sie szatanowi” czy ,,za srebrniki
diabtu”, co przywoluje postacie Fausta i Judasza. W pierwszym przypadku
rzadzacy otrzymali niemal absolutng (lecz krétkotrwata) wiadze w zamian

za swoje dusze, natomiast w drugim - przedstawiciele PiS zdradzili swoje
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idealy, za co — wzorem biblijnego Judasza - spotka ich surowa kara. Na po-
ziomie jako$ciowym mozna réwniez zauwazy¢ inne strategie nazywania
i orzekania, ktdre zréwnujg rzadzacych z diabtem - ,satanisci z Warszawy”,
»belzebuby”, ,,satanistyczne mendy”, ,,bog#pisu lucyfer!!!”. Mozna tym samym
zaobserwowac, ze zwolennicy Brauna postuguja sie dyskursem katolickim,
jednoznacznie klasyfikujac rzad jako przeciwnika tej wiary i przedstawiajac
go jako zwolennika szatana. Wykorzystywano zatem topos strachu i zagro-
zenia, przedstawiajac rzadzacych jako osoby, ktérym Polacy nie moga ufac.

Na poziomie ilo§ciowym mozna zauwazy¢, ze ta narracja byta po-
wszechna. Wyraz ,,szatan” wystapil w korpusie 163 razy. Jego najsilniejsza
kolokacja byt ,,pomiot” (12,06 LogDice). Inne silne polaczenia z omawianym
wyrazem to ,,stuga” (szoste; 9,81 LogDice), ,,demon” (siédme; 9,74 LogDice)
i ,stugus” (6sme; 9,45 LogDice). Polski rzad zostal zatem przedstawiony jako
zalezny od szatana i bedacy na jego zawolanie. Warto réwniez odnotowac
72 wystgpienia wyrazu ,diabel” (czwarta najsilniejsza kolokacja - ,,stuzy¢”
9,03 LogDice — uzywana w odniesieniu do rzadu lub przeciwnikéw Brauna).
Inne okres$lenia szatana wystepuja stosunkowo rzadko (,,belzebub” - 4 razy;

»lucyfer” - 26; ,,Antychryst” - 24).

Przedstawiciele polskiego rzadu byli réwniez przedstawiani jako ,,banda”.
Ten rzeczownik zostat zaobserwowany w korpusie 231 razy. Jego najsilniejszymi
kolokacjami byty ,cztery” (11,76 LogDice) oraz ,Magdalenka” (10,74 LogDice),
co nawiazuje do rozpowszechnionego wsrdd polskiej — zwlaszcza radykalnej
i skrajnej — prawicy motywu ,bandy czworga z Magdalenki”. Nawiazuje
on do rozméw w podwarszawskiej Magdalence, odbywajacych si¢ pod ko-
niec lat 80. XX wieku, ktére stanowily preludium obrad Okraglego Stotu.
Uczestniczyli w nich przedstawiciele dwczesnej wladzy oraz ,,Solidarnosci™.
W narracji niektoérych $rodowisk polskiej prawicy podczas omawianych
rozmoéw miato doj$¢ do swoistej zmowy, w ramach ktérej miano dokona¢
pozorowanych zmian w ustroju Polski, w istocie zachowujac status quo (zob.
np. Kotras, 2017). Samo okreslenie ,banda czworga” upowszechnit Janusz
Korwin-Mikke, okreslajac w ten sposob cztery najbardziej wptywowe polskie
partie po 2000 r. — Prawo i Sprawiedliwos¢, Platforme Obywatelska, Sojusz
Lewicy Demokratycznej i Polskie Stronnictwo Ludowe (Kosman, 2024, s. 202).
Wedlug Korwin-Mikkego i skupionych woko! niego srodowisk spér pomie-
dzy tymi formacjami mial by¢ jedynie inscenizacjg na potrzeby kampanii
wyborczych; w istocie omawiane partie maja $ciéle ze sobg wspotpracowaé
i nie dopuszczad ,,prawdziwej prawicy” do wladzy. Inne silne kolokacje
wyrazu ,,banda” to ,,debil” (9,53 LogDice), ,terrorysta” (9,44 LogDice), ,,zlo-
dziej” (9,10 LogDice), ,,pisowski” (8,72 LogDice) i ,PZPR” (8,61 LogDice),
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co wskazuje silne nacechowanie negatywne oraz przekonanie o prawdziwosci
»ukladu magdalenkowego”.
Zwolennicy Brauna zarzucali polskim politykom dziatanie na rzecz
wrogich Polsce sit. Fraza ,to nie by¢” (podano zlematyzowang - stownikowg
- forme czasownika ,,by¢”. Por. Rojszczak-Robinska i inni, 2023, s. 102) jest
najczestszg trzywyrazowg zbitka w calym korpusie, a jej najsilniejsze kolokacje
to ,,polski” (9,56 LogDice), ,zaden” (9,40 LogDice), ,rzad” (9,05 LogDice),
»patriota” (8,96 LogDice), ,,policja” (8,86 LogDice). Te przyktady sugeruja,
ze komentujacy zarzucali polskim instytucjom panstwowym dzialanie
na szkode Polski oraz realizowanie obcych intereséw. Czesto wystepowal
réwniez wyraz ,zdrajca” (277 razy), a jego silne kolokacje to m.in. ,,naréd”
(9,44 LogDice), ,,0jczyzna” (8,99 LogDice) oraz ,,polski” (8,94 LogDice). Tym
samym rzgdzgcy zostali jednoznacznie ukazani jako prezentujacy postawe
antypolska — komentujacy postugiwali si¢ toposem zdrady narodowej: ,,jesli
wazni polscy politycy pracujg na rzecz obcych sit, nalezy przeciwstawic sie
ich dziataniom”.

W kontrascie do polskich politykéw przedstawienie Grzegorza Brauna
bylo zdecydowanie bardziej pozytywne. Jego nazwisko wystapito w korpu-
sie 3505 razy, natomiast imie ,,Grzegorz” — 2552. Jest to o wiele wiecej niz
nazwiska najcze$ciej wspominanych polskich politykéw (zob. poprzedni
podrozdzial). Na poziomie ilosciowym pozytywne przedstawienie Brauna
mozna zaobserwowa¢ poprzez analize kolokacji. W odniesieniu do imie-
nia byly to ,,pan” (12,48 LogDice), ,brawo” (11,40 LogDice), ,,dzickowa¢”
(10,47 LogDice), ,szacunek” i ,,Bég” (po 10,17 LogDice), ,pozdrawiac”
(9,84 LogDice). Jesli chodzi o nazwisko polityka — ,pan” 12,24 (LogDice),

~brawo” (11,37 LogDice), ,posel” (11,00 LogDice). Tym samym zwolennicy
Brauna wyrazali swoja wdziecznos¢ i sympatie wobec polityka i jego dziatan.
Co wigcej, $wiadczace o szacunku uzycie form grzecznos$ciowych w od-
niesieniu do polityka Konfederacji nie wystepowato w przypadku pisania
o przedstawicielach rzadu.

O uznaniu, jakim w$réd komentujacych cieszyl si¢ Braun, $wiadczg row-
niez nastepujace zbitki wyrazowe oraz ich frekwencja: ,,brawo pan Grzegorz”
(167 wystapien), ,,pan Grzegorz Braun” (147 wystapien), ,brawo pan Braun”
(144 wystapienia), ,pan posel Braun” (91 wystapien), ,,szacunek dla Pana”
(79 wystapien) czy ,pan Grzegorz by¢” (79 wystapien; najsilniejsze kolokacje:

»wspanialy” - 10,28 LogDice; ,,jedyny” - 9,19 LogDice; ,wielki” - 9,03 LogDice;
»prawdziwy” — 8,48 LogDice; ,,dobry” - 8,22 LogDice). Powyzsze polacze-
nia miedzywyrazowe wskazujg na niemal bezkrytyczny stosunek wobec

Brauna. O ile na poziomie jako$ciowym mozna zaobserwowa¢ negatywne
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komentarze odno$nie do dziatalnosci polityka (zob. nastepny podrozdziat),
sa one w zdecydowanej mniejszosci i nie odgrywaja istotnej roli w konteks-
cie calego korpusu. Warto takze odnotowac¢ frekwencje nastepujacych fraz:
»52cz¢$¢ Boze” (387 wystapien), ,z Panem Bogiem” (103 wystapienia), ,Bog
zaplaé” (67 wystapien). Nie tylko przynaleza one do dyskursu katolickiego,
ale sg rowniez charakterystyczne dla samego Brauna, ktéry uzywa ich
w zdecydowanej wiekszoéci swoich publicznych wystgpien. Mozna zatem
zauwazy¢, ze komentujacy powielali dyskurs Brauna, prawdopodobnie

z szacunku dla polityka.

Nalezy zaznaczy¢, ze watek zydowski byt silnie akcentowany - szcze-
gblnie w odniesieniu do relacji pomiedzy Polska a Izraelem i wptywowymi
osobami zydowskiego pochodzenia. I tak, Mateusz Morawiecki i Lukasz
Szumowski mieli dzialaé za zlecenie George’a Sorosa? - powszechnie wyste-
pujacego w skrajnie prawicowym dyskursie jako figura wszechmocnego zlego
(McLaughlin i Trilupaityte, 2013). Podkreslano ,,pochodzenie Zzydowskie”
Sorosa (X; rysunek nr 1), ktére dodatkowo buduje dychotomig ,,my (Polacy)
vs. oni (Zydzi)”. W kontekscie tej binarnej opozycji warto zwréci¢ uwage,
ze Morawiecki i Szumowski sg wprost nazwani ,,Zydami”, ktorzy przez
fakt swojego rzekomego pochodzenia nie beda dziala¢ dla dobra Polakow
(zintensyfikowany przez duze litery zaimek ,,nas”). Ponadto mieli oni wyko-
nywac¢ polecenia rodziny Rotschildéw lub masonéw (IV i XV; rysunek nr 1),
ktérych celem jest depopulacja ludzkosci. Tym samym polscy rzadzacy zostali
jednoznacznie ukazani jako oktamujgcy Polakéw i wykonujgcy polecenia
silniejszych grup, ktdre tworzg wplywowe rodziny oraz Zydzi. Nazwiska
Rockefellera (28 wystgpien), Sorosa (20) i Rotschildéw (7) wystepuja w kor-
pusie relatywnie nieczesto; analiza konkordancji pokazuje jednak jasny
trend w kontekscie ich uzywania - zwolennicy Brauna twierdza, ze steruja
oni dziataniami rzadéw poszczegdlnych krajow, a pandemia koronawirusa
jest srodkiem do zrealizowania ich celu, jakim jest depopulacja planety
i kontrola tych, ktérzy ja przetrwaja.

Co wiecej, opisanie polskiego polityka w kategoriach Zyda stanowi
jedna z najpowazniejszych inwektyw. I tak, jesli prezydent Andrzej Duda
byt przez zwolennikéw Brauna krytykowany (np. za apelowanie o przestrze-

ganie obostrzen - I; rysunek nr 2), czesto byl on nazywany ,,Juda”, co miato

4 Najsilniejsze kolokacje nazwiska samego Sorosa to Rotschild i Gates,
co dodatkowo wzmacnia narracje o pandemii koronawirusa jako spisku
$wiatowych elit.



Marcin Kosman
Akademia Ekonomiczno-Humanistyczna w Warszawie

skojarzy¢ go z obcg i wroga Polsce postacia Zyda; najsilniejsza kolokacja
omawianego wyrazu w istocie byto nazwisko ,Duda” (9,68 LogDice). Tak
przedstawiany prezydent miat stuzy¢ przemystowi medycznemu (VI; rysunek
nr 2) czy probowac przyspieszy¢ wybory prezydenckie (IIL; rysunek nr 2).
Funkcjonowalo réwniez okreslenie ,,Judy” na wszystkich polskich polity-
kéw, ktérzy mieli realizowac racje stanu Izraela. Co wigcej, przedstawienie
polskich politykéw jako Zydéw byto takze powszechnym mechanizmem
dehumanizacyjnym, majacym usprawiedliwia¢ przemoc (IV i VI; rysunek
nr 2). Z kolei w odniesieniu do wicemarszatek Malgorzaty Gosiewskiej,
ktora przerywata wypowiedz Brauna z méwnicy sejmowej, zastosowano
okreslenie ,,Judgosiewska”, przedstawiajac jej krytyke przeméwienia lidera
Konfederacji Korony Polskiej jako wynikajaca z jej rzekomego zydowskiego
pochodzenia (I; rysunek nr 2).

Akcentowano réwniez wspomniang wczesniej dychotomig ,,my (Polacy,
chrzescijanie) vs. obcy (Zydzi)”. W reakcji na sytuacje, kiedy premier
Morawiecki oglosit zamkniecie cmentarzy od 31 pazdziernika do 2 listopada
2020 r., byl on nazywany nie tylko ,pseudo premierem”, co mialo delegity-
mizowa¢ jego mandat do sprawowania wladzy, lecz okreslono go réwniez
jako ,,zydowskiego”, przez co jego decyzje przedstawiono jako dzialanie
Zydéw przeciwko chrzeécijanom (XII; rysunek nr 2). Podobna strategie
zastosowano w odniesieniu do abp. Grzegorza Rysia, ktory sprzeciwil sie
decyzji proboszcza z Ksawerowa, probujacego obej$¢ zalecenia premiera,
zmieniajac nazwe miejscowego cmentarza na ,park cmentarny” (wéwczas
do parkéw mozna bylo wchodzi¢ bez ograniczen). W reakcji na jego dziatania
metropolita 16dzki zostal nazwany ,,zydowskim arcybiskupem” (XI; rysunek
nr 2). Wykorzystywano réwniez stereotyp Zyda jako oszusta i ztodzieja,
przedstawiajac Hanne Gronkiewicz-Waltz jako ,,Zydéwe”, co stanowi
strategie intensyfikacyjng wobec bardziej neutralnego terminu ,,Zydéwka”.
Ponadto brak rozliczen w sprawie Gronkiewicz-Waltz (mozna domniemywac¢,
ze chodzi o m.in. afer¢ reprywatyzacyjng) zostal przedstawiony jako zmowa
milczenia wéréd jednej grupy — Zydéw, jako ze wedtug zwolennikéw Brauna
Zydami sg zaréwno przedstawiciele Prawa i Sprawiedliwosci, jak i Platformy
Obywatelskiej. Pierwsza z formacji zostata zbiorczo przestawiona jako ,,zy-
dowskie $cierwo”, co wskazuje na silne i skrajnie negatywne nacechowanie
emocjonalne w stosunku do Zydéw (X; rysunek nr 2). Co wiecej, w tej
narracji Polacy byli nazywani ,,gojami” (XIII i XIV; rysunek nr 2; Iacznie
27 wystapien w korpusie), czyli okresleniem z Tory, ktére wskazuje na nie-

-Zydéw i nierzadko ma wydzwiek pejoratywny (Pawelec i Sitarz, 2016, s. 92).

Analiza konkordancji wskazuje, Ze bylo czesto uzywane z wyrazem ,teatr”
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lub ,teatrzyk”, co sugerowato, ze pandemia i towarzyszace jej restrykcje
shuzg jedynie odwroceniu uwagi od prawdziwych zmian, jakie Zydzi maja
wprowadzaé. Tym samym istotnym schematem argumentacyjnym byt dla
komentujgcych topos Zyda jako obcego.

Szczegdlnie interesujaca wydaje sie obserwacja, ze zarzut o byciu Zydem
byt kierowany réwniez do samego Grzegorza Brauna. Osoby niezgadzajace
sie z politykiem wyzywaly go, nie poprzestajac na wyrazach powszechnie
uwazanych za obrazliwe (m.in. ,menda”, ,,sprzedawczyk”, ,judasz”, ,ktamca”),
lecz wprost sugerowaly mu zydowskie pochodzenie, przedstawiajac je jako
zarzut. Ta obserwacja jasno wskazuje, ze jakiekolwiek — nawet domniemane

- zwigzki z Zydami badz Izraelem traktowane sg przez komentujacych filmy
Brauna jako powazna inwektywa. Podsumowujac: przedstawienie Zydéw
bylo na wskro$ negatywne. Nawet w przypadku Brauna, ktérego ukazywano
zdecydowanie pozytywnie, dalo si¢ zaobserwowac¢ komentarze krytyczne

wobec niego. W przypadku Zydéw obecna byta jedna emocja.

Rysunek 2. Negatywne przedstawienie Zydéw i lzraela.
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Zrédlo: opracowanie wlasne

Zydzi i panistwo Izrael s przedstawiani jednoznacznie negatywnie,
zarzucano im dziatania przeciwko Polsce oraz wykorzystywanie pande-
mii do realizacji swoich intereséw, ktore sa sprzeczne z polska racja stanu.
I tak, przymiotnik ,,zydowski” zaobserwowano w korpusie 82 razy, a jego
najsilniejszymi kolokacjami byty ,,roszczenie” (10,45 LogDice), ,,mienie”
(9,93 LogDice) oraz ,pochodzenie” (9,91 LogDice). Pierwsze dwa wyrazy
odnoszg si¢ do uchwalonej przez Kongres Stanéw Zjednoczonych ustawy
JUST (w Polsce znanej jako tzw. ustawa 447), ktéra dotyczyta uregulowania
statusu prawnego mienia pozostalego po ofiarach II wojny §wiatowej. Braun
i srodowiska skupione wokdt Konfederaciji, zwtaszcza podczas kampanii
wyborczych w 2019 r., przedstawialy dokument jako wymierzony przeciw
Polsce, majacy doprowadzi¢ do bezprawnego przejecia licznych nieruchomosci
znajdujacych sie na terenie Polski (Witkowski, 2021, s. 219-220). Rzekome
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zadania amerykanskich Zydéw nazywano bezprawnymi i ,,uroszczeniami”
(Kosman, 2019, s. 54). Jak pokazuja powyzsze dane, ta narracja byla wyko-
rzystywana przez zwolennikéw Brauna réwniez w okresie pandemicznym;
przekonywali oni, ze wrogie Polsce srodowiska bedg chcialy wykorzystaé
chaos zwiagzany z pandemig, aby przeja¢ polskie nieruchomosci.
Warto wspomniec réwniez o wyrazie ,,Polin”, ktéry odnotowano 54 razy.
W jezykach jidysz i hebrajskim ,,Polin” oznacza ,,Polska”. W swoim dyskursie
Grzegorz Braun czesto postuguje sie ta nazwa, aby ukazac silne wedlug niego
wplywy panstwa Izrael w Polsce i jego cel, jakim ma by¢ podporzadkowanie
sobie naszego kraju. Powyzsze przyklady dobitnie pokazuja, ze zwolennicy
Brauna reprodukuja jego dyskurs i zgadzaja sie z jego postulatami, zdradzajac
silnie antyzydowskie nastroje. Czestymi kolokacjami ,,Polin” byly nastepujace
wyrazy: ,budowac¢” (druga; 9,65 LogDice), ,pafistwo” (czwarta; 7,34 LogDice)
oraz ,Polska” (piata; 6,35 LogDice). Zwolennicy Brauna przestrzegaja przed
»podmiang Polski na Polin” czy ,budowg panstwa Polin”, natomiast polski
rzad to ,delegatura na Polin”. Omawiane strategie dyskursywne wpisuja si¢
zatem we wspomniany wyzej kontekst o dziataniach Zydéw i Izraela, ktére

s zorientowane na podporzgdkowanie sobie Polski.

W odniesieniu do propagowanych przez zwolennikéw Brauna teorii
spiskowych warto zwrdci¢ réwniez uwage na skrétowiec NWO (New World
Order - nowy porzadek $wiata), ktéry wystgpit w korpusie 86 razy. Odwotuje
sie on do teorii, jakoby waska grupa swiatowych elit dazyla do wprowadzenia
autorytarnego rzadu $§wiatowego (zob. np. Spark, 2000). Jego najsilniej-
szymi kolokacjami byly kolejno: ,tortura” (10,64 LogDice), ,depopulacja”
(10,12 LogDice), ,realizowac” (9,64 LogDice), ,,masoneria” (9,52 LogDice)
oraz ,plan” (8,94 LogDice). Omawiane pofaczenia miedzywyrazowe jasno
pokazuja, ze narracja o pandemii jako elemencie nowego porzadku, ktory
zostanie wdrozony przez §wiatowe elity w bezpardonowy sposéb, byta silna.
Co wiecej, wyraz ,reset” wystapil w korpusie 65 razy. Wskazywat on na tzw.
Wielki Reset - zmiang §wiatowego tadu gospodarczo-politycznego w taki
sposob, aby wpisywat sie w interesy wspomnianych elit (Jankowiak, 2022,
32-33). Wykorzystane strategie nazywania jasno wskazujg zatem zamiary;,
jakie wedlug komentujacych waska grupa moznych miata wobec panstw
narodowych.

W kontekscie pandemii jako spisku $§wiatowej elity warto réwniez
odnotowac¢ kolokacje wyrazu ,szczepionka” (792 wystapienia) oraz jej

nastepujace kolokacje: ,,chip” (czwarta; 8,76 LogDice), ,,Gates” (si6dma;
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8,63 LogDice) oraz ,zawiera¢” (dziesiata; 8,47 LogDice). Pierwszy z wyrazow
wskazuje, ze zwolennicy Brauna przestrzegali przed zagrozeniem, jakim
jest obecnos¢ kontrolujgcych ludzkos$é chipéw w szczepionkach, wpisujac
si¢ w jedng z dominujacych narracji spiskowych, ktére zidentyfikowano
na calym $wiecie (zob. np. Butter i Knight, 2023; Birchall i Knight, 2022).
Wspotwystepowanie wyrazu ,,szczepionka” z nazwiskiem Billa Gatesa
potwierdza wczes$niej odnotowane obserwacje — w dyskursie zwolennikow
Brauna zalozyciel Microsoftu jest jedna z najwazniejszych postaci, ktéra
jest $cisle zwigzana z wybuchem pandemii koronawirusa oraz produkcja
szczepionek. Z kolei analiza konkordancji wskazuje, ze szczepionki zawierajg
»szczatki dzieci z aborcji”, ,mnéstwo najgrozniejszych wiruséw”, ,tak trujace
substancje, ze wytruja caly narédd”, ,adiuwanty, takie jak toksyna krzustca
lub zwiazki glinu” oraz ,,metale cigzkie, jak rte¢, aluminium”. Mozna zatem
wywnioskowa¢, ze zwolennicy Brauna byli podejrzliwi wzgledem szczepionek,
przedstawiajac je jako narzedzie do kontroli ludzkosci lub niebezpieczne
dla ludzi, co wpisuje si¢ w omawiang wczesniej narracj¢ o depopulacji.
Warto réwniez odnotowad, ze trzy najsilniejsze kolokacje wyrazu ,,chip”
to kolejno: ,RFID” (Radio-frequency identification; systemy identyfikacji
radiowej), ,,szczepionka” i ,,szczepienie”, co uwydatnia narracje o $cistym
zwigzku szczepionek i rzekomego dazenia elit do kontroli spoleczenstwa
z pomocy $rodkéow przeciw koronawirusowi. Z kolei w przypadku ,,czip”
byly to ,opatentowac”, ,,bydlo”, ,,znakowac¢”, ,RFID” oraz ,Gates”.
Powyzsze przyklady jednoznacznie wskazuja, iz zwolennicy Brauna
reprodukowali narracj¢ o szczepionkach jako mechanizmach kontroli §wia-
towych elit kierowanych przez Billa Gatesa, ktérego nalezy uznac za osobe
bedaca najwyzej w hierarchii. Jego nazwisko zaobserwowano w korpusie
221 razy (cze$ciej od niego wspominany byl wylacznie Braun). Silnymi
kolokacjami nazwiska ,,Gates” byly m.in. ,,opatentowac”, ,,Soros”, ,WHO?,
»czip”, ,Rockefeller”, ,NWO?, ,szczepionka”. Twdrca Microsoftu byl przed-
stawiany jako finansujacy Swiatowa Organizacje Zdrowia (co pomagato
w wytworzeniu konkretnego obrazu pandemii), majacy silne zwigzki z wply-
wowymi osobami oraz ingerujacy w powstanie szczepionek. Na przebiegty
charakter jego dziatan $wiatlo rzuca takze analiza konkordancji. Gates
wprost jest przedstawiany jako ,,morderca” czy ,,ludobdjca”, ktéry chce
»zniewoli¢ caly $wiat” (V, VII; rysunek nr 3). Tym samym zwolennicy Brauna
ukazuja go jako ukrywajacego swoje prawdziwe intencje pod przykryciem
rzekomych dziatan dla dobra ludzko$ci. Gatesa poréwnywano réwniez
do Adolfa Hitlera - jednego z najwigkszych zbrodniarzy w historii ludzko-

$ci (XIIT; rysunek nr 3). W narracji przeciwnikéw szczepien celem NWO
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i Gatesa jest bowiem wspomniana wczeéniej depopulacja. Ponadto tworca
Microsoftu ma wydawa¢ dyspozycje rzadzacym (I; rysunek nr 3); co istotne,
ma on kontrolowa¢ nie tylko rzad polski —sterowany przez Izrael - ale takze
silniejsze panstwa, takie jak Niemcy (VI rysunek nr 3). Co wiecej, istotng
role w portretowaniu Gatesa odgrywa réwniez dyskurs katolicki — amery-
kanski przedsigbiorca funkcjonuje w nim jako osoba bedaca pod wpltywem
diabta (XIV, XV; rysunek nr 3) lub wrecz jego wcielenie (VIII; rysunek nr 3).
Z kolei przewidziana ,kara” za jego dzialania réwniez jest écisle zwigzana
z opisywanym dyskursem (XII; rysunek nr 3). Przedstawiajac Gatesa w taki
sposob, ponownie wykorzystano binarng opozycje ,,my (Polacy i katolicy)
vs. oni”. Tym samym wiara katolicka funkcjonuje jako czynnik spajajacy
zwolennikéw Brauna; osobom, ktére popieraja obowigzkowe szczepienia
czy pandemiczne obostrzenia, odmawia si¢ przynaleznosci do wspolnoty

katolikéw.

Rysunek 3. Negatywne przedstawienie Billa Gatesa.
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Zrédlo: opracowanie wlasne

Oproécz ramowania pandemii jako spisku elit zwolennicy Brauna starali
sie wykaza¢, ze zagrozenia z nig zwigzane sg wyolbrzymione lub, w skrajnych
przypadkach, jest ona wytacznie mistyfikacja. Warto zauwazy¢, ze fraza ,,nie
mie¢ zadnej” byla dziesiatg najczestszg trzywyrazowa zbitka w catym korpusie.
Najsilniejsze kolokacje tej frazy to m.in. ,,objaw” (9,28 LogDice), ,pandemia”
(9,15 LogDice), ,,prawny” (8,91 LogDice), ,podstawa” (8,49 LogDice), ,,koro-
nawirus” (8,91 LogDice), ,wirus” (8,21 LogDice). Obecno$¢ tych potaczen
miedzywyrazowych wskazuje, ze komentujacy starali si¢ wykazac bezsen-
sownos$¢ obostrzen z uwagi na brak realnego zagrozenia koronawirusem oraz
brak podstaw prawnych do ich wprowadzenia. Podobny sposéb ramowania
pandemii mozna zaobserwowac na przyktadzie kolokacji rzeczownika ,,oko”
(292 wystapienia): ,,otworzy¢” (10,97 LogDice), ,,przejrze¢” (10,79 LogDice),

»goly” (9,76 LogDice), ,,otwiera¢” (9,66 LogDice), ,wida¢” (9,32 LogDice).
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Postugujac sie zwigzkami frazeologicznymi z wyrazem ,,0ko”, komentujacy
podkreslali, ze Polacy sa oszukiwani przez rzad i ich mocodawcéw, a pande-

mia jest tylko pretekstem do odbierania im swobdd obywatelskich.

Nie ulega watpliwosci, ze dyskurs zwolennikéw Grzegorza Brauna na-
lezy uzna¢ za skrajny oraz nawigzujacy do teorii spiskowych. Komentujgcy
promowali idee, Ze rzady lub przemyst farmaceutyczny maja ukryte intencje,
co zwiekszalo nieufnos¢ wobec autorytetéw, ktérym zarzucano zle intencje.
Podsycano réwniez strach przed negatywnymi skutkami przyjecia szczepio-
nek, nierzadko opierajac sie na niezweryfikowanych informacjach. Z kolei
osoby, ktore popieraty obowigzkowe szczepienia, byly przez komentujacych
stygmatyzowane (por. np. Nguyen i Catalam-Matamoros, 2022; Smith i Reiss,
2020). Do realizacji omawianego dyskursu spolecznosci skupionej wokot
Brauna postuzyly zdywersyfikowane strategie dyskursywne.

W odniesieniu do strategii nazywania i orzekania odnotowano liczne
przeksztatcenia nazwisk, wykorzystujac ich pozorne podobienstwo do in-
nych stéw. Mozna takze moéwic o rekontekstualizacji wybranych neutral-
nych terminéw (zwtaszcza opisujacych Izrael i Zydéw), ktére w dyskursie
komentujacych stawaly si¢ inwektywami i obelgami. Omawiany dyskurs
byl réwniez intensyfikowany (m.in. poprzez przeklenstwa i wulgaryzmy,
augmentatywy czy hiperbole). Z kolei sam Grzegorz Braun byt okreslany
za pomoca przymiotnikéw o charakterze pozytywnie wartosciujgcym oraz
opisywano go jako prawowitego lidera narodu.

Do najpowszechniejszych strategii argumentacyjnych nalezy natomiast
zaliczy¢ topos strachu i zagrozenia. Co istotne, proponowane przez Zwo-
lennikéw Brauna rozwigzania niebezpieczenstw zwigzanych z pandemia
koronawirusa nalezy uznac za bezceremonialne i brutalne. Nawolywano
bowiem do aktéw przemocy wzgledem aktoréw spolecznych postrzeganych
jako sprawcéw pandemii badz wykonawcéw ich woli. Istotny byt réwniez
topos Okragtego Stotu jako zdrady narodowej. Mimo Ze od jego obrad mineto
juz ponad 30 lat, jest on systematycznie reprodukowany w srodowiskach
skrajnej prawicy i nie traci na znaczeniu.

Dyskursywne strategie perspektywizacji postuzyly natomiast do stwo-

rzenia silnej dychotomii ,,my vs. oni”, w ktérej do pierwszej z grup naleza



zwykli Polacy i katolicy, chronieni przez Grzegorza Brauna. Druga tworza
przedstawiciele rzadu polskiego, bedacego na ustugach swiatowych elit. Z kolei
w tej grupie szczegdlne miejsce maja Bill Gates oraz Zydzi. W przypadku
pierwszego z nich mozna méwi¢ o pewnego rodzaju powieleniu dyskursu
spiskowego zaobserwowanego przez zagranicznych badaczy. Natomiast
przekonanie, jakoby Zydzi byli odpowiedzialni za wybuch pandemii oraz
prébowali dzigki niej odnie$¢ konkretne korzysci, wydaje sie typowe dla
polskiego kontekstu. Figura Zyda jako obcego jest silnie zakorzeniona
w polskiej kulturze (zob. np. Zukowski, 2002, s. 254-258; Jakubiak, 2003).
Zwolennicy Brauna odwolywali si¢ zatem do negatywnego i skrajnie uprosz-
czonego stereotypu, ktory jednoznacznie przedstawia Zydéw jako wrogdw
narodu polskiego.

Co wiecej, przeciwnikow politycznych poréwnywano do diabta lub
zarzucano im dzialanie na jego rzecz. Diabet jest tradycyjnie postrzegany
jako antagonista katolickiego Boga; ma réwniez wobec czlowieka wrogie
zamiary (Wasiuta, 2016, s. 210). W dyskursie zwolennikéw Brauna ukaza-
nie ,,obcych” jako bliskich diabtu ma pokazac¢ ich odejscie od wartosci oraz
probe realizacji intereséw przeciwko Polsce. Mozna zatem méwic o pewnej
demonizacji (Winctaw, 2016, s. 99-100) przeciwnikéw politycznych. Innymi
stowy, nie tyle odmawiano oponentom czlowieczenstwa (jak ma to miejsce
w dyskursywnych procesach animalizacji), ale ukazywano ich jako kontro-
lowanych czy opetanych przez zle sily, co miato usprawiedliwia¢ radykalne
dziatania wobec nich. Jednoczesnie przedstawiano wiare katolicka jako
swoiste spoiwo polskiej wspdlnoty aksjologicznej, do ktérej odwotywano si¢
w sytuacjach postrzeganego zagrozenia. Tego rodzaju dyskursu nie mozna
jednak nazwac¢ inkluzywnym. Wrecz przeciwnie - stuzyt on do budowania
figury wroga, systematycznego obrzydzania go oraz usprawiedliwiania
zachowan skrajnych i agresywnych.

Cho¢ Braun w swoich filmikach nie nawotywat do stosowania przemocy
wobec waznych politykéw, sam nie odnosil si¢ w zaden sposob do niena-
wistnych komentarzy swoich zwolennikéw. Mimo iz stosowali oni grozby
karalne oraz postugiwali sie przeklenstwami, pod zadnym z filmikéw
komentarze nie zostaly wylaczone. Wydaje sie ponadto, ze komentarze nie
podlegaly zadnej moderacji, gdyz czestotliwos¢ szczegdlnie wulgarnych
wpisow utrzymywata si¢ na podobnym poziomie. Mozna zatem uznag,
ze Braun legitymizowal tego typu dyskurs, przyzwalajac na jego swobodne
rozpowszechnianie. Konsekwencje normalizacji takiego dyskursu dla de-
baty publicznej sa znaczace. Po pierwsze, moze on prowadzi¢ do wzrostu

napie¢ miedzy réznymi grupami, zwlaszcza jesli opozycja ,,my vs. oni” jest
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wrecz manichejska. Po drugie, taki dyskurs moze ostabi¢ zaufanie spoteczne
do wiadz i instytucji publicznych, co moze skutkowa¢ ignorowaniem waznych
zalecen i decyzji rzadowych.

Dla samej Konfederacji fakt poparcia Brauna przez tak skrajne srodowi-
ska jest problematyczny. Z jednej strony jego popularno$¢ w omawianych
kregach przeklada si¢ na poparcie dla formacji. Niemniej jednak radyka-
lizm Brauna i jego zwolennikéw moze by¢ obcigzeniem w prébach dazenia
Konfederacji do uzyskania poparcia elektoratu bardziej umiarkowanego.
Nalezy takze doda¢, ze cho¢ wysoko postawieni politycy Konfederacji byli
przeciwnikami 6wczesnej polityki rzadu wobec pandemii (np. w odniesie-
niu do obowigzku szczepien czy ograniczen w prowadzeniu dziatalnosci
gospodarczej — Amlicki, 2021), to wlasnie Braun i skupione wokét niego
srodowisko postulowali najbardziej radykalne formy sprzeciwu i postugi-
wali sie odniesieniami do licznych teorii spiskowych. Swiadomos¢ opinii
publicznej na temat istnienia réznych frakcji wewnatrz Konfederacji jest
jednak niewielka, przez co dyskurs i poglady Brauna czesto utozsamiane
sg z dyskursem i pogladami cato$ci Konfederacji.

Uzyskanie szczegétowego obrazu dyskursu zwolennikéw Grzegorza
Brauna byto mozliwe dzigki zastosowaniu metod jezykoznawstwa korpu-
sowego. Studium pokazuje, ze moga by¢ one stosowane nie tylko do badan
leksykograficznych, ale znajduja odniesienie w analizach mediéw spoteczno-
$ciowych. Cho¢ tradycja wykorzystania metod lingwistyki kwantytatywnej
jest w Polsce dluga i silnie ugruntowana (zob. np. Przepiérkowski i inni,
2012; Ogrodniczuk, 2017; Gérski, Krol i Eder, 2019), s3 one rzadko stosowa-
ne w badaniach dyskursu politycznego. Biorac pod uwage ich przydatnos¢
w zakresie pracy z duzymi zbiorami danych, warto eksplorowa¢ mozliwosci
narzedzi jezykoznawstwa korpusowego rowniez w badaniach medioznawczych,

politologicznych czy nad szeroko pojeta komunikacja spoteczna.

Amlicki, N. (2021). Obowiazkowe szczepienia. Konfederacja: Niech
pokaza projekt ustawy. Pobrane z: https://wydarzenia.interia.pl/
raport-koronawirus-chiny/news-obowiazkowe-szczepienia-
konfederacja-niech-pokaza-projekt-us,nld,5692669 (25.05.2024).
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Kryzys wizerunkowy Marcina Kackiego —
analiza przypadku

Image Crisis Of Marcin Kacki — Case Study

ABSTRAKT

Autorka podejmuje prébe oceny, czy osoby publiczne, ktérych kryzys wizerunkowy dotyka

bezposrednio, ponosza mniejsza odpowiedzialnosc za zaistniatg sytuacje z uwagi na swoja
reputacje. Waznym elementem badania jest takze analiza przebiegu kryzysu —w tym

pierwszych reakcji samych zainteresowanych, oficjalnych o$wiadczen oraz medialnych opi-
nii. W realizacji owych celéw badawczych autorka opiera sie na analizie przypadku kryzysu

Marcina Kackiego, ktéry wynikt po opublikowaniu przez dziennikarza ,artykutu-spowiedzi”
na portalu ,Wyborcza.pl” 5 stycznia 2024 roku. Przebieg i konsekwencje tego kryzysu zostaty
opisane przy uzyciu metody jakosciowej — casy study. Dodatkowo analiza reakcji w mediach

spotecznosciowych oraz oficjalnych o$wiadczen, oparta na metodzie ilosciowej (analizie za-
wartosci) i zasadzie 5P stosowanej w zarzadzaniu kryzysowym, umozliwita wglad w narracje

prezentowane przez strony konfliktu w pierwszym tygodniu kryzysu i ocene ich wptywu

na wizerunek Marcina Kgckiego. Catosciowe ujecie problemu pozwolito autorce sformutowac

whioski dotyczace specyfiki kryzyséw wizerunkowych oséb publicznych.

SLOWA KLUCZOWE: MARCIN KACKI, KRYZYS WIZERUNKOWY,
ZARZADZANIE KRYZYSOWE, ZASADA 5P, WYBORCZA.PL

ABSTRACT

In this work, the author attempts to assess whether public figures directly affected by an image
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rtykul! skoncentrowany jest na analizie kryzysu wizerunkowego
Marcina Kackiego, zapoczatkowanego publikacjg artykutu Marcin
Kacki: Moje dziennikarstwo - alkohol, nieudane terapie, kobiety
Zle kochane, zaniedbane corki i strach przed Switem z 5 stycznia 2024 roku
na portalu ,Wyborcza.pl”. Wybdr owego przypadku uzasadniony jest pew-
nego rodzaju nietypowoscia badz wyjatkowoscia kazusu, ktéra wynika
ze specyfiki zachowan kryzysogennych w mediach, intensywnosci kryzysu,

a w ostatecznosci jego wyciszenia.

Celem tekstu jest proba oceny, czy osoby znane, ktorych kryzys wizerun-
kowy bezpos$rednio dotyczy, ponosza mniejsza odpowiedzialno$¢ za zaistniatg
sytuacje kryzysowa z uwagi na swa reputacje. Chce zbadaé przebieg kryzysu,
ze szczegolnym uwzglednieniem pierwszych reakcji os6b zwigzanych z sytu-
acja oraz opinii publicznej, a takze medialnych skutkow sytuacji kryzysowej.
Na ten cel sklada si¢ odpowiedz na postawione pytania badawcze:

1. Jak osoby znane radzg sobie z kryzysami wizerunkowymi i jakie

strategie komunikacyjne stosuja?

2. Jak media i opinia publiczna reaguja na kryzysy wizerunkowe oséb

znanych?

3. Jakie sg skutki prawne i etyczne kryzyséw wizerunkowych dla oséb

znanych i innych podmiotéw z nimi zwigzanych?
4. Jak kryzys wizerunkowy wplywa na reputacje i dalsza kariere oséb

znanych?

1 Artykut powstal w ramach Programu Mentoringowego Forum Mlodych

Medioznawcéw i Komumikologéw Polskiego Towarzystwa Komunikacji
Spolecznej.
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Pierwsza metoda badawczg zastosowang w pracy jest analiza jako$ciowa
- case study. Metoda case’owa, czyli studium przypadku, jest szczegélowym
omoéwieniem prawdziwych sytuacji (Mielcarek, 2014, s. 106). Gléwna zaletg
metody jest fakt, Ze daje ona mozliwos¢ zebrania i usystematyzowania wielu
informacji dotyczacych zlozonosci przypadku, a co za tym idzie, pozwala
opisac i zrozumie¢ problemy pojawiajace si¢ w trakcie analizy (Mielcarek,
2014, s. 106). Wybrany kazus dotyczy kryzysu wizerunkowego Marcina
Kackiego, powstalego na skutek publikacji artykutu autorstwa tego dzien-
nikarza w magazynie prasowym. Analiza przypadku obejmowac bedzie
czas od chwili ukazania si¢ artykulu na portalu ,,Wyborcza.pl” do tygodnia
po wybuchu sytuacji kryzysowej. Wybdr metodologii jest zatem zasadny,
poniewaz w obszarze komunikacji spolecznej case study pozwala spraw-
dzi¢, jaki proces zaistnial w trakcie komunikacji oraz jakie sa jego efekty,
czyli jaki komunikat wywiera wplyw w kontekscie problemu badawczego
(Filanowski, 2021, s. 310).

Metoda ta ma charakter empiryczny, poniewaz analizuje i ocenia zjawiska
zachodzace w rzeczywistosci. Studium przypadku stosowane jest zwlaszcza
dla tematéw badawczych o charakterze opisowym. Daje wowczas odpowiedzi
na pytania: co, gdzie i w jaki sposéb si¢ wydarzylo. W odniesieniu do pro-
bleméw eksploracyjnych pozwoli uzyska¢ odpowiedz na pytanie, dlaczego
badane zjawisko wystapilo (Grzegorczyk, 2015, s. 10).

Metodologia case study ma na celu zglebienie tematu, jakim jest kryzys
wizerunkowy Marcina Kackiego, oraz przeanalizowanie formy komunika-
tow dziennikarza, redakcji GW pod wzgledem zarzgdzania kryzysowego.
Warto postawi¢ pytania pomocnicze, stanowigce o$ analizy, po ktorej bede
sie poruszaé. Wszystkie pytania beda dotyczy¢ kryzysu wizerunku Marcina
Kackiego:

1. Jaka forma komunikacji wytania sie z tekstu Marcin Kgcki: Moje
dziennikarstwo - alkohol, nieudane terapie, kobiety Zle kochane, za-
niedbane corki i strach przed switem?

2. Czy podjeto kroki stuzace zapobiegnieciu kryzysu?

3. Czyiw jakim stopniu zostala zastosowana zasada 5P? Jaki przyniosto
to skutek?

4. Jaka narracja opinii publicznej dominuje w pierwszym tygodniu
kryzysu?

5. Jak na kryzys reaguje redakcja ,,Wyborczej” oraz $rodowisko dzien-

nikarskie?
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6. Czyizjakim wydzwickiem kryzys zostaje zazegnany? Czy towarzyszy
mu charakterystyczny efekt echa?

7. Jaki wizerunek Marcina Kackiego kreuje sie po kryzysie?

Istotne jest, aby na tym etapie zaznaczy¢, ze artykut Marcin Kgcki: Moje
dziennikarstwo - alkohol, nieudane terapie, kobiety Zle kochane, zaniedbane
corki i strach przed Switem nie bedzie oceniany pod wzgledem moralnym
czy etycznym. Analizie poddana zostanie natomiast struktura tekstu i forma
komunikacyjna. Podejme probe wyltonienia z publikacji — a takze naste-
pujacych po niej oswiadczen Marcina Kackiego oraz ,,Gazety Wyborczej”

- komunikatéw, ktére mozna przyporzadkowa¢ do obszaru zarzadzania
sytuacja kryzysowa i strategii 5P.

Przed przystapieniem do analizy warto okresli¢, co tak naprawde nazywamy
kryzysem. Kryteria, jakimi kierujg si¢ ludzie podczas proby zdefiniowania
sytuacji kryzysowej, wskazali Tworzydto, Laszyn oraz Szuba na podstawie
badan przeprowadzonych na okreslonej grupie przedstawicieli polskich
przedsiebiorstw (2018). Potowa ankietowanych kryzys taczyla ze stanem
zagrozenia i ,dotkliwoscig”. Druga najwieksza czes¢ badanych wskazata ne-
gatywny wplyw na wizerunek, a kolejne kryteria, znajdujace si¢ w pierwszej
piatce, dotyczyly nieprzewidywalno$ci wystapienia kryzysu oraz pojawiajacej
sie w jego skutek krytyki mediéw (Tworzydlo, Laszyn, Szuba 2018, s. 30).

Laszyn (2022) na poczatku XXI wieku wprowadzil zestaw dzialan, zale-
canych do niezwlocznego wprowadzenia w sytuacjach kryzysowych (s. 112).
Rekomendowana zasada 5P sklada si¢ z aktywno$ci:

1. Przykro$¢ wyraz — wazne, aby na poczatku wyrazic¢ zal, ze doszlo

do niepozadanego zdarzenia, incydentu.

2. Przyznaj (si¢) — nalezy przyznac si¢ do winy lub niekorzystnych
okolicznosci, jesli takowe sg prawdziwe, i za nie przeprosic.

3. Przeciwdzialaj - szybka reakcja pozwala zapobiec rozprzestrzenianiu
sie kryzysu.

4. Popraw - istotne, aby wprowadzi¢ dziatania, ktére w przysztosci
zapobiegna podobnym sytuacjom kryzysowym.

5. Powetuj straty — madrze jest, aby zrekompensowac wyrzadzone
szkody osobom, ktére mogty ucierpie¢ w wyniku powstatego kryzysu
(Laszyn, 2022, s. 113).

Oprécz metody badawczej case study w pracy zostanie wykorzystana

réwniez analiza zawarto$ci.

Analiza zawarto$ci jest zespolem réznych apriorycznych technik, ba-
dajacych w sposob obiektywny, calo§ciowy, systematyczny i ilo§ciowy

jawng zawarto$¢ przekazu oraz pozwalajacych na uzyskanie powtarzalnych



Kinga Rabenda
Uniwersytet tédzki

i wiarygodnych wynikéw, dajacych sie ekstrapolowa¢ na calej populacji
(Gackowski, 2021, s. 25).

Analiza zawartosci wymaga opracowania odpowiedniego klucza
kategoryzacyjnego (sprezycowania kategorii oraz zmiennych), ktéry
pozwala w sposob systematyczny i obiektywny zbadac¢ zawartos¢
réznych materiatéw i wyciggnac na ich podstawie odpowiednie
whnioski. Nie ulega watpliwosci, ze aspekt ilosciowy jest kluczowy,
aby analiza data wiarygodne wyniki, jednakze nalezy podkresli¢,
ze nie zapewnia on kompletnego ujecia problemu. Dodatkowe
przeanalizowanie wynikéw pod wzgledem jakosSciowym pozwala
na catosciowe spojrzenie na badane zjawisko. (Lesniczak, 2017, s. 301).

Zastosowanie analizy zawarto$ci — zbadanie reakcji stron sporu na pod-
stawie ich wypowiedzi w mediach spotecznosciowych oraz oficjalnych
o$wiadczen — ma na celu sprawdzenie, jaka narracja dominowata podczas

kryzysu wizerunkowego osoby cieszacej si¢ dotychczas dobra reputacja.

Kryzys wizerunku Marcina Kackiego, podobnie jak wiele innych kryzysow,
rozwijat si¢ i budzit najwieksze zainteresowanie odbiorcéw w pierwszym
tygodniu sytuacji kryzysowej.

Korzystajac z narzedzia Google Trends, ktére umozliwia podstawowa
analityke trendéw w Googlach, sprawdzono popularnos¢ frazy kluczowej

»Marcin Kacki”, wpisywanej w przegladarce internetowej w ciagu okoto
90 dni - od poczatku grudnia 2023 do konca lutego 2024.

Wykres 1 pozwala zauwazy¢, ze czestotliwo$¢ wyszukiwania hasta ro-
$nie od 5 stycznia 2024 r., majac swoj szczyt popularnoéci dwa dni pdzniej,
tj. 7 stycznia, a nastepnie spadata do 12 stycznia. Lekki wzrost zainteresowania
ponownie mozna zaobserwowac¢ 14 stycznia, 19 stycznia oraz 31 stycznia.
Z uwagi na to, ze warto$¢ wskazanych dodatkowych punktéw wzniesien wynosi
3-9, to w poréwnaniu do dnia najwickszego zainteresowania (7.01.2024 r.),

w ktérym osiagnal wynik 100, nie jest juz tak istotna w analizie kryzysu.
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Wykres 1. Wykres zainteresowania fraza ,Marcin Kacki”.

™ ; ;
Kacki = =
Marcm qc '_ + Poréwnaj
Poiska * Orstatnio $0.dni = Warystko Wystukiwarka Google
Zainteresowanie w ujeciu czasowym O & 4 =

Zrédlo: analiza w Google Trends

Skupiam sie¢ zatem na analizie kryzysu w tygodniu od 5 do 13 stycznia
2024 r. i wyrézniam publikacje wpisujace si¢ w ten okres:
1. 5.01.2024 r., godz. 15:58 - publikacja zapowiedzi artykutu Marcina Kackiego,
autorstwa Aleksandry Sobczak, Nadal zazdroscicie biatemu mezczyZnie
w Srednim wieku? Aleksandra Sobczak dla Klubu «Wyborczej»” na portalu
»Wyborcza.pl”. Aleksandra Sobczak pelni funkeje zastepczyni redaktora
naczelnego ,Gazety Wyborczej”. Autorka w swoim tekscie, dostepnym
tylko dla Klubowiczéw ,Wyborcza.pl”, opatrzyta artykut komentarzem

wyrazajacym zachete do przeczytania tekstu kolegi z pracy:

,Jak obiecatam, na koricu polecam artykut, ktéry musiatam czytaé
na raty, bo kilka razy sie poptakatam. To esej Marcina Kackiego
«Zadzwonitem do wszystkich kobiet, ktore skrzywdzitem, wtgcznie
Z ta, ktéra mowita ,nie’, i z ta, ktéra zamkneta sie w tazience». [...]
Artykut ma tylko jedna wade — powinien byc¢ ksigzka. Dawatabym
ja w prezencie wszystkim kolegom i kolezankom” (Sobczak, 2024).

2. 5.01.2024 r., godz. 16:05 - publikacja artykutu autorstwa Marcina
Kackiego, Marcin Kgcki: Moje dziennikarstwo - alkohol, nieudane terapie,
kobiety zZle kochane, zaniedbane corki i strach przed Switem na portalu

,Wyborcza.pl | Wolna Sobota”2.

2 Pelen tekst Marcin Kgcki: Moje dziennikarstwo — alkohol, nieudane terapie,
kobiety Zle kochane, zaniedbane corki i strach przed switem znajduje si¢

w moim prywatnym archiwum.



Kinga Rabenda
Uniwersytet tédzki

Marcin Kacki to polski dziennikarz, reporter oraz redaktor magazynu
»Wolna Sobota” w ,,Gazecie Wyborczej” (Wydawnictwo Czarne, 2024). W arty-
kule dziennikarz opisat m.in. swojg kariere zawodows, ale rowniez prywatne

doswiadczenia i dzialania, ktére zwiazane byly z licznymi naduzyciami.

3. 6.01.2024 r., godz. 13:40 - publikacja wpisu na Facebooku przez Karoline
Rogaska, w ktorym dziennikarka odnosi si¢ do tekstu Kackiego i wyznaje,
ze jest jedna z kobiet, o ktérych pisat reporter (Rogaska, 2024).

4. 6.01.2024 r., godz. 17:22 — publikacja na Facebooku o$§wiadczenia
Instytutu Reportazu, w ktérym zatrudniony byt Marcin Kacki. We wpisie
poinformowano m.in. o odsunieciu Kackiego od pracy ze studentkami
i studentami PSR kilka tygodni przed ukazaniem si¢ artykutu w ,,Gazecie
Wyborczej” (InstytutR, 2024).

5. 6.01.2024 r., godz. 22:11 - publikacja opinii Aleksandry Sobczak Po tek-
scie Marcina Kqgckiego: Bardzo wazne stowo «przepraszam» na portalu

»~Wyborcza.pl” (Sobczak, 2024).

6. 6.01.2024 r., godz. 22:12 - publikacja pierwszego o$§wiadczenia ,,Gazety
Wyborczej” pt. Oswiadczenie redakcji «Gazety Wyborczej» po tekscie
Marcina Kgckiego na portalu ,Wyborcza.pl”, autorstwa Romana Imielskiego,
I zastepcy redaktora naczelnego ,,Gazety Wyborczej”. W tekscie poinfor-
mowano o podjeciu dziatan w celu wyjasnienia sprawy (Imielski, 2024).

7. 7.01.2024 r., godz. 12:07 - publikacja drugiego o$wiadczenia ,,Gazety
Wyborczej” pt. Oswiadczenie w sprawie Marcina Kgckiego na portalu

~Wyborcza.pl”, autorstwa Romana Imielskiego, Aleksandry Sobczak,

Bartosza T. Wielinskiego. W teksécie poinformowano o zawieszeniu
Marcina Kackiego i odsunieciu dziennikarza od pracy z autorami
~Wyborczej” (Imielski, Sobczak, Wielinski, 2024).

8. 8.01.2024 r., godz. 16:00 - publikacja przeprosin ,,Gazety Wyborcze;”
w formie artykulu pt. Przepraszamy za publikacje tekstu Marcina Kqgckiego,
usuwamy go z sieci na portalu ,Wyborcza.pl | Wolna Sobota”, autorstwa
Romana Imielskiego, Aleksandry Sobczak, Bartosza T. Wielinskiego.
Redakcja przekazata informacje o usunieciu artykutu z portalu

~Wyborcza.pl” (Imielski et al., 2024).

9. 6.-9.01.2024 r. — najwieksza czestotliwo$¢ zamieszczania komentarzy
opinii publicznej oraz publikowania artykutéw odwotujacych si¢ do tekstu
reportera, m.in.:

o 7.01.2024 r. - Aleksandra Pakieta, Sprawa Kqgckiego. «Mezczyzna,
ktéry molestuje, powinien poniesé¢ konsekwencje swoich czynéow» dla
»Wysokich obcasow” (Pakiela, 2024),
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10.

o 8.01.2024 r. - Ewa Siedlecka, Przeprosiny Kgckiego ranig. A moze
majg nas zmiekczy¢ zanim padng prawdziwe zarzuty? dla ,,OKO.press”
(Siedlecka, 2024),

o 9.01.2024 r. - Jan Hartman, Sprawa Kqgckiego - czy czegos si¢ z niej
nauczymy? dla ,,Polityki” (Hartman, 2024),

+ 9.01.2024 r. - Magdalena Sroda, Kgcki, gwalt i patriarchat dla ,,Gazety
Wyborczej” (Sroda, 2024),

o 9.01.2024 r. - Monika Platek, Prof. Monika Platek: Nie zamieniajmy
tego, co sig zaczelo za sprawg Marcina Kgckiego, w zaszczucie jednego
cztowieka dla ,,Gazety Wyborczej” (Platek, 2024).

13.01.2024 r., godz. 12:20 - publikacja wpisu na Facebooku przez Marcina

Kackiego, w ktérym reporter przedstawia swoje spojrzenie na zaistniala

sytuacje kryzysowa (Kacki, 2024).

Analizator Google Trends potwierdza, ze wszystkie ,,strony”, ktérych

sytuacja kryzysowa dotyczyla w najwiekszym stopniu, tj. Marcin Kacki,

Karolina Rogaska oraz Redakcja ,Gazety Wyborczej”, byly tematem popu-

larnym w wyszukiwarce Google przez okolo siedem dni. Najwieksze zainte-

resowanie odnotowano 7 stycznia 2024 r., niespelna dwie doby po publikacji

tekstu reportera.

Wykres 2. Wykres poréwnywania fraz ,Marcin K3cki, ,Karolina Rogaska” oraz ,marcin kacki gazeta wyborcza”

® Marci . ° " . .
larcin Kacki Karolina Rogaska marcin kacki gazet... o . q
. a S s 9 Woer i ackl g + Dodaj poréwnanie
Wyszukiwane hasto Dziennikarka Wyszukiwane hasto
Polska ¥ Ostatnie 90 dni v Wszystko v Wyszukiwarka Google ¥
© Uwaga: To pors sta, j WIECEJ INFORMACJI

Zainteresowanie w ujeciu czasowym @ L O <

75ty 2024

Marcin Kacki

Zrédlo: analiza w Google Trends
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Artykul Marcina Kackiego, bedacy przyczyna kryzysu wizerunkowego
dziennikarza, i powstale pdzniej o§wiadczenia i opinie odnoszace sie do jego

tekstu, zostaly przeanalizowane pod katem zasady 5P.

Tabela 1. Analiza zawartosd artykutu M. Kackiego, jego oSwiadczenia, a takze oswiadczenia
K. Rogaskiej oraz redakcji , Gazety Wyborczej” w ujeciu zasady , Przykrosc wyraz".

Artykut Marcina Kackiego (obszerne cytowanie tekstu wynika z braku dostepnosci wersji w przestrzeni publicznej)

Komunikat Informacja

Wstydze sie patrze¢ nawet w gwiazdy i sie unosze, a potem - . . P
rzeka, tak postanawiam, niech mnie zabiera” Wyrazenie wstydu, ktory popycha autora do proby samobéjczej.

,Na spotkaniu autorskim w matej hibliotece prowadzacy
méwit, ze oto szanowni paristwo zywy eksponat odwagi
i moralnosci, i spedzeni tam emeryci kiwali glowami, jak
aniofowie za Bdg zapfac, a ja trzymatem sie krzesta, bo zrobito
mi sie czarno, szumiato w tym uchu, pot na plecach, slinotok,
przeprositem, poszedtem do toalety i wyszedtem oknem.”

Objawy ztego samopoczucia, wynikajace z poczucia
winy, wstydu i dysonansu, gdy kto$ okresla reportera
nieswiadomie ,eksponatem odwagi i moralnosci”.

,Ale te telefony byty raczej bezpieczne, wiec do kogo sprzed
tych siedmiu juz prawie lat terapii i mitosci nie zadzwonitem?
Do tej, ktdrej powiedziatem, ze to koniec, a ona byta dla mnie
dobra jak matka — wstydzitem sie; do tej, ktdra chciatem
catowac, a ona tylko przyjacielsko nocowaciwolata is¢ sama
przez nocny Biatystok — kurwa, jak sie wstydzitem; do tej,
ktora nie spata cata noc, bo te cata noc trzymata moja reke,
ktora miata whasne plany, gdy zjaralismy sie haszyszem —
wstyd; do tych, ktore oktamywatem — wstyd ze hej.”

Wstyd jako uzasadnienie braku odwagi,
by zadzwonic do kobiet skrzywdzonych.

,Wystepujesz w telewizji, gadasz o ztych ludziach, a ona
ma w gtowie tamten wieczdr i nie musi wiedzie¢, co przeszedtes,
zczeqo sie leczytes, bo dla niej jeste$ hipokryta. Rozumiesz?”

Stowa , Anety”, partnerki Kackiego, wyrazajace prawdopodobny
obraz reportera w oczach kobiety skrzywdzonej.

Wpis Karoliny Rogaskiej na Facebooku (Rogaska, 2024)

Komunikat Informacja

,Tym, ze ludzie czytaja tekst Kackiego i bija mu brawo, nie
zastanawiajac sie nad tym, co z tymi dziesiatkami ofiar, ktére
w nim wymienia. Moze przyjmuja, ze skoro powiedziaty mu —
zaskoczone jego telefonem — ze «nie ma sprawy» to wszystko
jestw porzadku? Kobiety, ktére doswiadczyty krzywdy wiele

lat temu, moga tak méwic, byleby miec taka rozmowe z gtowy.”

,Dlamnie, aJESTEM JEDNA Z OFIAR, NIE
JEST WSZYSTKO W PORZADKU.”

Opis niezgody na aprobate opinii publicznej tekstu Kackiego.

Okreslenie siebie [Karoliny Rogaskiej] ofiara naduzyc reportera.

,Meczy mnie ta manipulacja, usprawiedliwianie
swoich ztych zachowan, swoimi przezyciami:
robitem Zle, ale zycie mnie Zle potraktowato.”

Zarzut usprawiedliwiania naduzyc reportera
swoimi whasnymi przezyciami.

,Co wiecej — po tej rozmowie miatam nawet poczucie,
a dobra, zakopmy to z powrotem. Moze rzeczywiscie
€0$ zrozumiat, moze juz nikogo nie skrzywdzi. Ale teraz Wyraz zalu, ze rozmowa kobiety z reporterem nie byta szczera.
mam poczucie, ze tarozmowa, te telefony, to byto
tylko kolejne «zbieranie materiatu» do tekstu.”



Kryzys wizerunkowy Marcina Kagckiego — analiza przypadku

,Niestety, ten tekst sprawit, Ze nie moge zapomnie¢, tym
tekstem naplute$ mi Marcinie w twarz. | kazdy komentarz,
w ktérym kto$ wspomina twoja «bohatersko$¢», bo zdobytes
sie na «wyznanie grzechow» boli i wbija sig jak szpilka
w serce. Po raz kolejny zapytam: skoro to tak szczere
wyznanie, czemu szczero$¢ byta tak ograniczona?”

Zarzut, ze szczero$¢ reportera tekscie byta ograniczona.

Oswiadczenie ,Gazety Wyborczej”

Komunikat

Informacja

,Zdajemy sobie sprawe — niestety po czasie — ze ta publikacja
wyrzadzita krzywde osobom, ktore bez wtasnej woli staty
sie jej bohaterkami. Jedna z nich jest Karolina Rogaska, ktora

w sobote zamiescita w tej sprawie obszerny wpis na Facebooku.”

Potwierdzenie, ze Karolina Rogaska byta ofiara tekstu.

Zrédlo: opracowanie wlasne

Tabela 2. Analiza zawartosci artykutu M. Kackiego, jego oswiadczenia, a takze o$wiadczenia
K. Rogaskiej oraz redakcji ,Gazety Wyborczej” w ujeciu zasady ,Przyznaj sie”.

Artykut Marcina Kackiego

Komunikat

Informacja

,Gdy czytatem Charliego LeDuffa, ktdry w «Detroit»
pije agresywnie, bije zone, niszczy rodzing swoimi
demonami, to zazdroscitem mu tylko tej ordynarnej
szczerosci wobec siebie i czytelnikow, i pytatem siebie,
ile mi brakuje, bym trafit do swojego Detroit.”

,aEwa w tym énie, ze mozliwe, ale moze byci tak, ze jesli
choc troche lubig, jak pisze, to moze polubig, ze tak
pisze, bo taki bytem, i moze to bedzie najuczciwsze,
co moge dla nich, czytelnikdw, zrobic, i zebym nie

pekat, mowi jeszcze w tym $nie Ewa, cho¢ w zyciu tak
nie mowita, bo méwita: «ale co ty pierdolisz».”

| ten tekst bedzie wtasnie o pekaniu i o tym, ze dziennikarstwa,
mojego dziennikarstwa, nie uprawiatem bezkarnie.”

i tak dtugo wpatrywatem sie w whisky, az zamieniata sig
w karuzele albo w dziewczyne, do ktdrej sie wprowadzatem
imieszkatem, péki mnie nie wyrzucata, bo nie miatem
na czynsz, bo statem siostrze, ktdra rodzita juz drugie dziecko.”

,ajazostatem sam, bo moja mata rodzina zamienita
sie w proszek, bo w gtowie 27-latka byt juz taki
kibel demondw, ze pitem, zdradzatem, uciekatem
i by zy¢, zamienitem sie z myszotowa w Batmana.”

,Urodzita mi sie trzecia i czwarta céreczka, siostra prosita
0 wiecej, mama o czesciej, ojciec na orbicie, ksiazka
0 Maestro zdemolowata mi do reszty rodzicielskie wzorce,
obce kobiety dawaty poczucie bezpieczeristwa, i uciekam
wreportaz, od czujnosci i polowania do literatury,
do spokoju, do wiekszego namystu, i po alimenty.”

,Oktamatem swéj dom, ze wyjezdzam po kolejna ksiazke
do Biategostoku, i poszedtem do kochanki, feministki,
moralnie silnej i moralnie wyzwolonej, by ustysze¢ w tézku,
e Swiat jest lepszy dzieki mnie i by zobaczy¢ w jej oczach
choc ztudzenie podziwu, a ona w moich ztudzenie mitosci.”

Literackie okreslenie nieuchronnego zblizania sie do upadku.

Opis snu, w ktorym Ewa Wanat motywuje Kackiego do napisania
tekstu, jako uzasadnienie decyzji o napisaniu tekstu.

Przyznanie sie do dziennikarstwa niekrystalicznego.

Pomoc finansowa siostrze Kackiego jako usprawiedliwienie
burzliwych kontaktow z kobietami.

Poréwnanie siebie do Batmana jako osamotnionego
superbohatera, ktéry zmuszony jest brac narkotyki, pi¢
alkohol, zdradzac kobiety oraz uciekac, aby funkcjonowac.

Przyznanie sie do niezaprzestania zdradzania
kobiet, mimo narodzin kolejnych corek.

Przyznanie sie do oktamywania kobiety o swoich
prawdziwych intencjach co do relacji.



,Lubitem towarzystwo kobiet, bo czutem sie przy nich
bezpieczny, zaopiekowany, bo wszyscy moi bohaterowie
to meskie demony zniszczenia, i nie poznatem nigdy kobiet
ztych, a prawie zawsze Zle kochane, takze przeze mnie.”

,igdy odbieratem za to Wielka Nagrode Dziennikarska,
to najbardziej tesknity za mna najblizsze mi kobiety, moje corki,
ajamiatem osiemdziesiat lat i tesknitem za domem starcow.”

,Cho¢ nie miatem w sobie agresji LeDuffa, Scigatem przemoc
wobec kobiet i drapieznikdw seksualnych, to mam
kurewsko szyderczy dowcip jako tarcze przed Swiatem,
ajeszcze kochatem flirt, podbdj i napiecie erotyczne,
ktdre buduje pietrowe zagadki na p6t nocy, i wiem, ze
wiele kobiet ta tarcza i przez te noce poranitem.”

,Najpierw byta szarpaning kolejnego, jak sadzitem, romansu.”
,Rozumiem, przepraszam.”

,Byta jeszcze historia, ktdra nie dawata mi latami
spokoju, ktdra — jak sadzitem — wychodzita daleko poza
lekkie regulaminy rewolucyjnych przekroczen.”

,— Wspinates sie do mnie w nocy na czwarte pietro, po balkonach,
na trzecim sasiad jeszcze pchat cie w gére, bo mowites,
ze zqubite$ klucze. Zamknetam sie w tazience, bo ty jako$ ten
balkon otworzytes, ryczatam w tej tazience, a potem poczutam
zapach jajecznicy i batam sie, ze spalisz mi mieszkanie.”

Kinga Rabenda
Uniwersytet tédzki

Uzasadnienie ztego traktowania kobiet faktem,
e daja mu poczucie bezpieczeristwa i opieke.

Przyznanie sie do zaniedbywania kontaktow z cérkami.

Zestawienie ,mam kurewsko szyderczy dowcip jako
tarcze [... . kochatem flirt, podbdj i napiecie erotyczne”
zprzyznaniem sie ,wiele kobiet ta tarcza i przez te noce
poranitem” daje obraz satysfakgji z posiadanych cech oraz
skutkéw ubocznych, ktérymi byto krzywdzenie kobiet.

Okreslenie relacji z kobieta jako ,szarpanina”.

Przeprosiny, nie wiadomo w jakiej formie przekazanej.

Przyznanie sie do przekroczenia.

Opis spotkania z jedng z wymienionych w tekscie kobiet. Lekkie
ujecie faktu, ze reporter wchodzit balkonem do mieszkania,
adziewczyna zamykata sie w fazience i ptakata.

booku (Rogaska, 2024)

Whpis Karoliny Rog j na Fac

Komunikat

Informacja

,Jak robig cos Zle, to po prostu przepraszam, nie szukajac
usprawiedliwien. Nie méwiac przy okazji, ile innych
rzeczy zrobitam dobrze. Tak dziataja przeprosiny.”

I naprawde, szczere przeprosiny zapewne bym przyjeta,
za te OGROMNA krzywde, ktdra wiazata sie dla mnie z brakiem
zaufania, zomawianiem tematu na terapii, z zaburzeniami
lekowymi. Marcin, skoro bytes tak szczery w swoim tekscie
dlaczego nie napisates wprost co zrobite$ miiinnym
dziewczynom? Czemu nie napisates, ze moje wielokrotne
NIE potraktowates jak niebyte, czemu nie padto, jak rzucites
do mnie, ze «teraz odmawiasz, a po 30-stce nie bedziesz
juz tak wybrzydzac i bedziesz ruchac sig jak popadnie»?”

,Nie padto przepraszam. Dopiero potem, raz w SMSie. | tak
Marcin, mam na to dowdd, bo nasza rozmowe nagratam.”

Podwazenie przeprosin Kackiego.

Opis przezyc¢ zwiazanych z reporterem. Brak
owego opisu w tekscie reportera.

Przyznanie, ze doszto do jednorazowych
przeprosin reportera w formie SMS-a.

Wpis Marcina Kackiego na Facebooku (Kacki, 2024)

Komunikat

,Nie zatuje, nawet jesli skutek wobec mojej osoby bedzie
najpowazniejszy. Nie potrafitbym tekstu napisac
inaczej, pod publike, to nie moje dziennikarstwo.”

,Liczne tresci na moj temat publikowane w ciagu ostatniego
tygodnia sugeruja, Ze wystepuja inne sytuacje, niz przypadek
Karoliny Rogaskiej. Nie ma i nie byto takich sytuaji. Takie

informacje jedynie nakrecaja spirale nienawisci.”

Informacja

Reporter nie zatuje, ze tekst powstat i zostat opublikowany.

Zaprzeczenie dopuszczenia sig innych niz w przypadku
Karoliny Rogaskiej naduzy¢ wzgledem kobiet.

Oswiadczenie ,Gazety Wyborczej” (Imielski et al., 2024)

Komunikat

Informacja

,Przepraszamy Czytelniczki i Czytelnikow, ktdrzy
maja prawo czuc sie oburzeni i rozczarowani
Przepraszamy za publikacje tekstu Marcina
Kackiego, usuwamy go z sieci.”

Oficjalne przeprosiny ,Gazety Wyborczej”



Kryzys wizerunkowy Marcina Kagckiego — analiza przypadku

,Popetnilismy btad, publikujac w piatek na Wyborcza.pl tekst
Marcina Kackiego «Moje dziennikarstwo — alkohol, nieudane
terapie, kobiety Zle kochane, zaniedbane cérkii strach
przed $witem», w ktérym autor opisat swoja przesztosc,
uzaleznienie, a takze niewtasciwe zachowania wobec
kobiet tacznie z prébami przekroczen seksualnych.”

Przyznanie sie do podjecia btednej decyzji o publikacji tekstu.

Zré6dlo: opracowanie wlasne

Tabela 3. Analiza zawartosci artykutu M. Kackiego, jego oswiadczenia, a takze o$wiadczenia
K. Rogaskiej oraz redakeji ,Gazety Wyborczej” w ujeciu zasady , Przeciwdziataj”.

Artykut Marcina Kackiego

Komunikat Informacja

,Powiedziata, co wtedy zrobitem, ze byta zdziwiona,
bo przeciez znata mnie tez z ksiazek, w ktorych
scigatem ludzkie bestie, ze tak, siedzi w niej
to, nazwata moje zachowanie przekroczeniem

i powiedziata, ze mam pamietac, ze nie znaczy nie.”

Uprzedzenie i opisanie postawionych przed jedng
ze skrzywdzonych kobiet zarzutéw wobec reportera.

Wpis Karoliny Rogaskiej na Facebooku (Facebook, 2024) [dostep: 12.03.2024]
Komunikat Informacja

,Kacki opisuje jak do mnie dzwoniti nawet w tym matym
fragmencie mija sie z prawda. Piszac, ze wyrazatam
zaskoczenie jego zachowaniem, bo przeciez napisat tyle
ksiazek o krzywdzie. Nie wyrazatam. Tyle lat chodze
po $wiecie, ze nie zaskakuja mnie takie rzeczy. To on méwit
o swoich ksiazkach i ze jako autor takich ksiagzek MUSI
rozumiec i chce zeby mu wyttumaczyta, co zrobit nie tak.”

Opis rozmowy kobiety [Rogaskiej] z Kackim, w ktdrej to autor
ksiazek [Kacki] prosi o wyttumaczenie, jakie naduzycie popetnit.

,Ze tekst wynika tylko ze strachu, ze prawda wyjdzie na jaw
wiec trzeba ja wyprzedzi, ze trzeba postawic sobie
mocny pomnik, zeby trudniej bytoby go obali¢. Komus, Zarzut, ze tekst Kackiego byt forma uprzedzenia kryzysu.
kto nie zna kontekstu bedzie to wygladac na napisang
zporywu serca spowiedz, ale tak nie jest, prawda?”

Wpis Marcina Kackiego na Facebooku (Kacki, 2024)

Komunikat Informacja

,Nieprawdziwe s3 réwniez twierdzenia, ze m6j tekst
miat by¢ jakas forma wyprzedzenia formutowanych
wzgledem mnie zarzutéw, a ja — wiedzac o nich — miatem
zmanipulowa¢ moj «Gazete» i naduzy( jej taméw
w celu wybielenia siebie w Waszych oczach.”

Zaprzeczenie prbie zapobiegniecia kryzysu w postaci
uprzedzenia zarzutéw postawionych przez Karoling Rogaska.

,Moi wspdtpracownicy w redakgji wiedzieli, ze przygotowuje
taki materiat, a jesli zgtaszali watpliwosci, to wobec odbioru

tematu w kontekscie silnych emocji zwiazanych z walka kobiet Poinformowanie czytelnikéw, ze ,Gazeta Wyborcza”
0 swoje prawa.” ,Do momentu pojawienia sie komentarza wiedziata, jaki tekst dziennikarz zamierza opublikowac.
Karoliny byt on oceniany bardzo dobrze przez osoby, ktdre Zaznaczenie narracji aprobujacej tekst przez opinie
pozniej zupetnie zmienity swoja narracje i nie mam tego publiczng w pierwszych chwilach po publikacji.

nikomu za zte, ale wfasnie dlatego oczekuje zbadania
i wyjasnienia w sposéb rzetelny wszelkich watpliwosci.”

Oswiadczenie ,Gazety Wyborczej” (Imielski et al., 2024)




Kinga Rabenda
Uniwersytet tédzki

Komunikat

Informacja

,Sprawdzamy i poprawiamy procedury wewnatrz redakgji,
ktére zawiodty przed publikacja tego materiatu.”
W niedziele zawiesilismy Marcina Kackiego
iodsunelismy go od pracy z autorami.”

,Naduzyt zaufania redakcji zatajajac przed nami fakt,
7e przed publikacja tekstu Polska Szkota Reportazu,
gdzie wykfadat, zawiesita go w obowiazkach w zwiazku
zoskarzeniem ztozonym przez Karoling Rogaska.”

,Tym samym jego «spowiedZ» mogta mie¢ drugie dno —
wyprzedzajace usprawiedliwienie wiasnych postepkéw.”

Zapewnienie o sprawdzaniu procedur redakgji.
Odsuniecie reportera od pracy z autorami.

0Oddzielenie winy redakcji od winy M. Kackiego.

Zatozenie, ze tekst byt proba uprzedzenia
kryzysu, zapobiegniecia mu.

Zrédlo: opracowanie wlasne

Tabela 4. Analiza zawartosci artykutu M. Kackiego, jego oswiadczenia, a takze oswiadczenia
K. Rogaskiej oraz redakgji ,Gazety Wyborczej” w ujeciu zasady ,Popraw”.

Artykut Marcina Kackiego

Komunikat

Informacja

,Lostawitem [sobie] jeszcze alkohol, czasami, cho¢
wspdlnie z przyjaciotmi walczymy o trzezwosc¢ spojrzenia,
zréznym skutkiem, bo gdy niedawno Czarek tazarewicz

przyniést wino bezalkoholowe, to spanikowalismy.”

,Tomek dzielnie chce mi pomdc, ale go wysmiewam, bo jesli
dwoje psychologow rozstaje sie przez pacjentke, to moze
lepsza terapie zrobi naszej trojce ta whasnie pacjentka.”

,Pytalismy sie z Ewa czesto, czy my, reporterzy, powinnismy
by¢ krystaliczni, skoro tepimy cudza niemoralnosc, kfadlismy
to pytanie na bar, robilismy mu sekcje i méwilismy

po badaniu, ze skadze, ze jestesmy tylko ludZmi.”

,Cho¢ nie miatem w sobie agresji LeDuffa, Scigatem przemoc
wobec kobiet i drapieznikéw seksualnych, to mam
kurewsko szyderczy dowcip jako tarcze przed Swiatem,
ajeszcze kochatem flirt, podbdj i napiecie erotyczne,
ktdre buduje pietrowe zagadki na p6t nocy, i wiem, ze
wiele kobiet ta tarcza i przez te noce poranitem.”

,Najpierw byta szarpaning kolejnego, jak sadzitem, romansu.”

,Po wydaniu ksiazki «Maestro», gdy umiera na raka
bliska mi osoba z rodziny, gdy podpalatem demonami
kolejny dom, gdy najstarsza corka znikata juz z horyzontu
i tesknitem, a ja znikatem z horyzontu mfodszych, nie
rozumiatem, dlaczego tak bardzo chcg by¢ dobrym ojcem,
reporterem, synem i bratem i tak beznadziejnie mi to idzie.”

,Nie bytem przemocowcem, nie wykorzystywatem podwtadnych,

bo takich w zasadzie nie miatem, ale znatem morfologie

wykorzystywania, bo, do cholery, trzy ksiazki o tym napisatem,

kilku zwierzakéw do wiezienia lub grobu odprowadzitem,
azmechanizmu patologicznych maszyn spotecznych
karmiacych sie trujacym tabu mogtem pisa¢ doktorat.”

Litumoze dodam, ze jedna z terapeutek powiedziata mi, ze
moja terapia nie ma sensu, bo ona ma wrazenie, jakbym
pisat kolejny reportaz, ale ustaliliSmy, ze bede mogt
zadac dwa pytania na sesje, bo bardzo mnie interesowata
ich praca, tym bardziej ze w Polsce terapeuta moze
zostac kazdy i dlatego zrobitem o tym spektakl.”

Zaprzestanie krzywdzenia kobiet, jednak
niepozegnanie sie z problemem alkoholowym.

Chodzenie na terapie, ale jednoczesne jej wysmiewanie.

Sprowadzenie wszystkich wyrzadzonych krzywd i popetnionych

btedéw do uzasadnienia ,jestesmy tylko ludZmi".

Zestawienie ,mam kurewsko szyderczy dowcip jako
tarcze [....] kochatem flirt, podbdj i napigcie erotyczne”
zprzyznaniem sie wiele kobiet t3 tarcza i przez te noce
poranitem” daje obraz satysfakgji z posiadanych cech oraz
ich skutkow ubocznych, ktdrymi byto krzywdzenie kobiet.

Okreslenie relacji z kobieta jako ,szarpanina”.
Deklarowane starania sie bycia dobrym ojcem, przy

jednoczesnej Swiadomosci, ze kontakt z najstarsza corka zanika
i dziennikarz zaniedbuje kontakty z najmtodszymi dziecmi.

,Nie bytem przemocowcem, nie wykorzystywatem
podwiadnych” uzyte w zestawieniu z przyznaniem
sie do naduzyc¢ wzgledem kobiet.

Opinia terapeutki $wiadczaca o braku zaangazowania pacjenta.



Kryzys wizerunkowy Marcina Kagckiego — analiza przypadku

»pomyslatem, ze tez miatem wtedy 40 lat, ze to miejsce
to dzisiaj pomnik mojego zmartwychwstania
i ze kocham teraz Wiste jak druga matke, nawet
kaczek nie puszczam, by nie zadawac jej bélu.”

Imiana zycia poréwnana do zmartwychwstania.

,Czasami, gdy sobie co$ przypomne, to dzwonig, pytam, ostatnio
ustyszatem — po romansie sprzed lat, ktéry przezyta mocno
— ,daj spokdj, masz odpuszczone”, i caty czas sie zastanawiam, Wstyd jako argument dofaczenia do rewolugji kobiet.
czy ten wstyd wystarczy, by poméc rewolucji, bo jej kibicuje,
chochy dla cérek, dla ktorych staram sie tak pézno.”

Wpis Marcina Kackiego na Facebooku (Kacki, 2024)

Komunikat Informacja

,Méj reportaz przygotowywatem od miesiecy, byt efektem
terapii, dobrego zwiazku i checi nie tylko rozliczenia sie
zprzesztoscia, ale proba wyrazenia moich osobistych odczu¢
wobec tej problematyki, z ktérg wiekszos¢ rozliczy¢ sie nie Reportaz nazwany efektem terapii. Brak zalu za napisany tekst.
probuje. Nie zatuje, nawet jesli skutek wobec mojej osoby
bedzie najpowazniejszy. Nie potrafitbym tekstu napisac
inaczej, pod publike, to nie moje dziennikarstwo.”

,Maj tekst, to moje zycie, napisatem go tak, jak potrafie
pisac. Wierzytem, ze sie naprawitem, bo w koricu Wyrazenie wiary we wiasna zmiane.
prawdziwie kocham, bo jestem kochany.”

,0d dtuzszego czasu formutowatem jednak zastrzezenia
wobec sposobu funkjonowania tej Szkoty, a jej kadra wie
jakie zarzuty zgtaszatem, jakiego etosu bronitem i jakie Igtaszanie zastrzezeri wobec funkcjonowania Instytutu
ankiety sptywaty przez lata wobec mojej osoby od studentek Reportazu, bronienie etosu dziennikarskiego.
i studentéw Szkoty. Chciathym, aby zostaty one ponownie
zweryfikowane jesli w tym swietle pojawiaja sie watpliwosci.”

Oswiadczenie ,Gazety Wyborczej” (Imielski et al., 2024)

Komunikat Informacja

,Nadal prowadzimy wewnetrzne postepowanie, procedury
wyjasniajace rozpoczeta takze Agora SA, wydawca «Gazety
Wyborczej». Bedziemy informowac o kolejnych krokach.”

Zapewnienie redakgji o prowadzeniu wewnetrznego
postepowania i informowaniu o dalszych krokach.

,Ldecydowalismy tez usunac tekst Marcina ) " L -
Kackiego z serwisu Wyborcza.pl" Decyzja ,Gazety Wyborczej” o usunigciu tekstu z sieci.

Zrédlo: opracowanie wlasne

Brak informacji na temat zrekompensowania przez M. Kackiego do-

puszczonych sie naduzy¢.

Przeanalizowane teksty, zaréwno artykut Marcina Kackiego, stanowiacy
przyczyne kryzysu wizerunkowego, jak i nastepujace po nim o$wiadczenia
Karoliny Rogaskiej, redakcji ,,Gazety Wyborczej” i ostatecznie samego dzien-

nikarza, dajg podstawe do odpowiedzi na kluczowe pytania dotyczace kazusu.



Kinga Rabenda
Uniwersytet tédzki

W komunikacji Kackiego dominuje swego rodzaju ubarwianie opisywa-
nej rzeczywistosci, nadawanie jej literackosci oraz dramaturgii. W artykule
mezczyzna przyznaje sie do popelnienia naduzy¢, lecz pomija wiele istotnych
okolicznosci czy faktow, o ktérych wspomina w swoim o$wiadczeniu Rogaska.

Biorac pod uwage wypowiedzi stron kryzysu - Karoliny Rogaskiej oraz
redakcji ,Wyborczej”, ktore wyrazajg osad, iz ,spowiedz Kackiego” byla
proba uprzedzenia kryzysu, a takze majac na wzgledzie opisy rozmow tele-
fonicznych Kackiego z kobietami, mozna zaklada¢, ze sam tekst mial stuzy¢
zapobiegnieciu wybuchu kryzysu w pdzniejszym czasie.

Zasada 5P zostala zastosowana w 80%, poniewaz brak upublicznionych
informacji na temat zado$¢uczynienia i zrekompensowania wyrzadzonych
kobietom krzywd przez dziennikarza uniemozliwia opis zasady nr 5: ,, Powetuj
straty”.

Narracja opinii publicznej w pierwszym tygodniu kryzysu jest wyraznie
jednokierunkowa — uderza w posta¢ Kackiego i podwaza zaufanie nie tylko
do dziennikarza, lecz takze ,,Gazety Wyborczej”, w duzym stopniu odpo-
wiedzialnej za publikacj¢ artykutu na portalu ,Wyborcza.pl”.

~Wyborcza” reaguje doé¢ szybko, bo juz nastepnego dnia po publikacji
tekstu zostaje wydane pierwsze o$wiadczenie, w ktorym redakcja zapewnia
o podjeciu dziatan wyjasniajacych sprawe. Niedtugo pdzniej pojawiaja si¢
dwa kolejne o$wiadczenia ,,Gazety”, a w nich przeprosiny za publikacje oraz
informacja o usunieciu artykulu z sieci, co skutecznie minimalizuje efekt
cytowania i udostepniania tekstu Kackiego, a takze analizowania tresci
przez srodowisko dziennikarskie.

Nie da si¢ jednoznacznie stwierdzi¢, czy kryzys wizerunku Kackiego
zostat zazegnany na dobre, poniewaz brakuje informacji o wyciagnieciu
realnych konsekwencji prawnych wobec dziennikarza. Pewne jest z kolei,
ze nie towarzyszy mu charakterystyczny efekt echa, ktory czesto spowodo-
wany jest ztg pierwsza reakcja (Laszyn, 2022, s. 25). Kryzys zostal wyciszony
niemal po tygodniu. Mezczyzna stracit wiarygodnos¢ i wizerunek autorytetu
w obszarze dziennikarstwa, jednakze jego osoba, mimo iz stala sie obiektem
hejtu w mediach spolecznosciowych, nie byta poddana dtugo trwajace;j

krytyce w mediach tradycyjnych.
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Opisane case study cze$ciowo moze pokazywac pewne zaleznosci kryzy-
séw wizerunkowych oséb znanych, ale nie jest reprezentatywne. Nalezaloby
przeanalizowa¢ dodatkowo inne przyktlady, ale biorgc pod uwage objetos¢
tego artykulu, jest to niezwykle trudne.

Kazus ten wpisuje sie w schemat charakterystyczny dla kryzyséw wize-
runkowych o0séb znanych. Po zaistnieniu sytuacji kryzysowej pojawia sie opor
osoby, ktdrej problem dotyczy, nieprzyznawanie si¢ do winy i przemilczanie
sprawy. Uwaga opinii publicznej skupia si¢ na oficjalnych o$wiadczeniach
np. ofiary, instytucji zwigzanych ze sprawa. Zasada szybkosci, tj. niezwloczne
pojawienie si¢ reakcji, czgsto zapobiega szybkiej polaryzacji stron kryzysu.
Sposdb reagowania, np. w sposéb pozytywny dla ofiary, hamuje rodzacy
sie w sieci hejt. Opinia publiczna zazwyczaj przyjmuje podobng narracje.

Wyciszenie kryzysu, usuniecie publikacji, ktére stanowily jego przyczyne,
sprawia, ze osoby znane nie odczuwajg skutkéw prawnych i etycznych, z kolei
brak obecno$ci w mediach przez jakis czas skutecznie zapobiega trwatemu
obnizeniu reputacji (Tworzydlo, 2019, s. 15-18).

Profesjonalne zarzadzanie kryzysem wizerunkowym wymaga, aby nie
omija¢ zadnej z zasad 5P, réwniez tej ostatniej — ,,Powetuj straty”. Istotna dla
catego procesu radzenia sobie z kryzysem jest ewaluacja, czyli obiektywna
ocena zaistnialej sytuacji, wyciaggniecie wnioskéw oraz préba naprawienia
bledéw. W odniesieniu do omawianego w artykule kazusu brakuje informa-
cji publicznej o zaistnieniu ewaluacji kryzysu Kackiego, jednak nie mamy
pewnosci, czy nie nastgpita ona wewnetrznie. Analiza sytuacji kryzysowej,
jej ocena i opracowanie wnioskéw wspiera skuteczng komunikacje w przy-
sztodci i stanowi czesto dziatanie proaktywne, zapobiegajace pojawieniu sie

kolejnych sytuacji kryzysowych (Kaczmarek-Sliwiniska, 2015, s. 157-158).
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Digital Transformation of Marketing: Virtual Influencers as New
Brand Storytelling Characters

ABSTRAKT

Dynamiczny rozwaj rynkowy oraz technologiczny wptywa na wiele dziedzin zycia. W ich wyniku wzrasta m.in. liczba
marek, ktore konkuruja miedzy soba o zdobycie uwagi klienta. Konsument XXI wieku pragnie z kolei, aby proces
zakupowy nie miat jedynie charakteru materialnego, a jako interaktywny generowat emocje, do$wiadczenia, za$
sam produkt byt spersonalizowany. Odpowiedzia na te potrzeby staja sie strategie sprzedazowe oparte na tzw.
tworzeniu do$wiadczen, wséréd ktérych mozna wymienic zyskujacy na popularnosci storytelling (ktéry coraz czesciej
rozwijany jest w przestrzeni internetowej). Z drugiej strony takze dynamicznie rozwijajace sie systemy Al zmieniajg
podejscie sprzedazowe. W wyniku tego coraz bardziej popularne w nowoczesnych strategiach marketingowych
staje sie potgczenie storytellingu i tzw. wirtualnego influencer marketingu. Wiecej firm decyduje sie zatem na za-
proszenie do wspotpracy tzw. wirtualnych ludzi, znanych jako ,wirtualni influencerzy”, ktérzy kreowani sg, aby jak
najbardziej przypominac zywe osoby. Wirtualni influencerzy, wykorzystujac pozory autentycznosci, zaangazowanie
spotecznosciowe i wzajemne zaufanie jako podstawowe walory, maja wyjatkowy potencjat do opowiadania anga-
zujacych, spéjnych historii, co idealnie wpisuje sie w technike storytellingu. W obliczu rozwoju technologicznego
nastepuje zatem rozbudowanie sposobow, poprzez ktére marki buduja relacje z klientami i tworzg opowiesdi,
promujac swoje produkty.

SLOWA KLUCZOWE: STORYTELLING, INFLUENCER MARKETING, MARKETING
INTERNETOWY, WIRTUALNY INFLUENCER

ABSTRACT

Dynamic market and technological transformations affect many areas of human life. As a re-
sult, the number of brands competing to gain customer attention is growing. The consumer
of the 21st century wants the purchasing process to be interactive generating emotions and

Grabowska, A.(2024)  experiences, and the product itself to be personalized. The desire to provide a valid response

Cyfrowa transformacja marketingu: to those needs leads to the sales strategies based on the creation of experiences, including

wirtualni influencerzy jako nowi storytelling, which growing in popularity and has been heavily implemented in online

bohaterowie storytellingu marek, sales. Rapidly developing Al systems are changing the approach of the salesman, resulting

com.press, 7(2),s.132-169. in a combination of storytelling and virtual influencer marketing as vital part of the modern
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influencers have the unique potential to tell engaging, consistent stories,
which align perfectly with the storytelling technique. Thus, in the wake
of technological developments, the methods in which brands can build
customer relationships and craft narratives to promote their products
are being significantly expanded.

ynamiczny rozwo6j mediéw generuje zmiany rynkowe. XXI wiek

nazywany jest przez badaczy ,,epoka przyspieszenia”. W tym czasie

szczegblnie marki rywalizujg ze sobg o uwage konsumentéw, ktorzy
stajg ,przebodzcowani” wizualnie. W wyniku opisanych cech XXI wieku
zmieniajg sie preferencje konsumentéw. Poszukuja oni treéci i produktow
spersonalizowanych, a przede wszystkim takich, ktére moglyby pomoéc im si¢
wyréznié. Sam proces zakupu nie jest ukierunkowany jedynie na wybranie
rzeczy materialnej i jej uzytkowanie, ale staje sie podroéza, w trakcie ktorej
klient pragnie znajdowa¢ dodatkowe korzysci pozamaterialne, ktdre osiagnie
w szybki sposob.

Odpowiedzig na wymagania konsumentéw XXI wieku stajg si¢ dzialania
marek, kreowane i rozwijane w postaci interaktywnych historii, prowa-
dzonych na wielu platformach. Opisane zjawisko nosi nazwe storytellingu.
Aby w petni zdefiniowa¢ wspomniane zagadnienie, opisano skladajace si¢
na nie elementy.

Tytulowy storytelling, nazywany w jezyku polskim marketingiem narra-
cyjnym, ,jest sposobem komunikowania marki lub produktu” polegajacym
na opowiadaniu oryginalnej historii, ktéra powinna by¢ zwigzana z charak-
terem marki. Opowie$¢ taka moze dotyczy¢ samej marki lub oferowanych
produktow (Bielecka, 2021, s. 71). Celem tego rodzaju marketingu jest za-
angazowanie emocjonalne klientéw, ktére pozwala nawigzaé ni¢ zaufania
pomiedzy nimi a marka, a takze na zapamigtywanie firmy i jej produktow.
Kreowane historie cz¢sto maja swojego bohatera, z ktérym odbiorca moze sie
utozsamiac (ze wzgledu na umieszczenie bohatera w realistycznych scenach
zyciowych rozgrywanych w reklamach). Historie te moga by¢ budowane

na réznych platformach, m.in. internetowych.



Anna Grabowska
Szkota Doktorska Nauk Spotecznych, Uniwersytet Jagiellonski

Internetowy charakter storytellingu wzmacnia jego efektywnos¢ ze wzgledu
na wigkszg multimedialno$¢ i interaktywno$¢ tresci, ktdre odbiorcy moga
na biezgco komentowa¢. Kreowanie historii m.in w mediach spoteczno$cio-
wych, ktérych bohaterami stajg sie niejednokrotnie wplywowi influencerzy,
pozwala na zanurzenie si¢ w nich odbiorcy i pelniejsze do$wiadczenie.
Wzmacnia to zainteresowanie tre§ciami marek wéréd mlodych konsumentéw,
dla ktérych internet stal sie gléwnym miejscem poszukiwania produktow.

Rozwijana w mediach spolecznos$ciowych historia jest niemal zawsze
dostepna. Kolejng z wymienianych cech storytellingu internetowego jest
trwalos¢, poniewaz opowie$¢ nieustannie si¢ rozwija i z tego wzgledu kazdy,
nawet niezaangazowany wczesniej odbiorca, moze dotaczy¢ do jej odbioru.
Nalezy réwniez wspomniec o ,,uczestnictwie” — odbiorcy i konsumenci tre-
$ci moga nawigzywac interakcje z bohaterami (co zostanie p6zniej opisane
na przykladzie wirtualnych influenceréw), jak tez o ,personalizacji”, ponie-
waz watki opowiesci sg dostosowane do kanatu skierowanego najczesciej
do konkretnej grupy odbiorcéw (Jakus, Zubci¢, 2016, s. 96).

Marketing realizowany w formie storytellingu jest zatem marketingiem
ukierunkowanym na budowanie dialogu z konsumentem poszukujacym sper-
sonalizowanych do$wiadczen. W XXI wieku marki wykorzystuja go na rézne
sposoby, jednym z nich jest wspdtpraca z wirtualnymi influencerami, ktérzy
stajg sie nowymi, atrakcyjnymi bohaterami opowiesci.

Celem niniejszego artykulu jest scharakteryzowanie i przedstawienie
przykladéw storytellingu, w tym szczegdtowa analiza storytellingu wirtu-
alnych influenceréw, ktoérzy poprzez swoje narracje przyciagaja odbiorcow,
prezentuja produkty, buduja relacje z fanami oraz osiagaja znaczace wyniki
w kampaniach marketingowych. Staram si¢ odpowiedzie¢ na nastepujace
pytania badawcze: Ql: Czym charakteryzuje sie storytelling?; Q2: W jaki
sposob marki wykorzystuja nowe technologie do rozszerzania zasiggu sto-
rytellingu?; Q3: Kim sg wirtualni influencerzy?; Q5: W jaki sposob marki
wspolpracuja z wirtualnymi influencerami?; Q4: Jakie dziatania promocyjne
sg wykorzystywane przez wirtualnych influencer6w?; Q5: Jakie cechy/tresci
wirtualnych influenceréw sprawiaja, Ze sg postrzegani przez odbiorcoéw jako
autentyczni, i mogg sie oni z nimi utozsamia¢ jako bohaterami historii?;
Q6: Czy storytelling wirtualnych influenceréw jest bardziej skuteczny w pro-
mowaniu produktéw lub ustug niz ludzkich influenceréw?; a takze Q7: Czy
storytelling, ktérego bohaterami sg wirtualni influencerzy, ma potencjal?

Artykul pt. Cyfrowa transformacja marketingu: wirtualni influencerzy
jako nowi bohaterowie storytellingu marek opiera sie na analizie literatury

naukowej dotyczacej zagadnien marketingu (w tym storytellingu, influencer
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marketingu oraz virtual influencer marketingu) gléwnie anglojezycznej

ze wzgledu na niewielki zakres badan tego zjawiska na gruncie polskim

oraz na analizie artykuléw branzowych dotyczacych wirtualnych aktan-
tow, raportow marketingowych, a takze analizie behawioralnej (zachowan).
Postuguje sie analizg semiotyczna, skupiong na identyfikacji i rozumieniu

znaczen oraz kodow i symboli marketingowych, poniewaz ,,semiotyka

przekazu marketingowego polega na przeniesieniu znaczenia” (Miko, 2010,
s. 5), przeprowadzam réwniez analize wizualng materialéw promocyjnych

(np. zdjecia z kampanii wirtualnych influenceréw), aby zidentyfikowac sposob,
w jaki te elementy przenosza znaczenie i budujg narracje. Wymienione metody
zostajg uzupelnione analizg zawartosci poprzez odniesienie sie do sposobow

opowiadania historii przez influenceréw i ich odbiorcéw oraz udostepnia-
nych treéci przez ludzkich influenceréw i wirtualne postaci wspolpracujace

z markami. Wykorzystuje takze analize interakcji w celu poréwnania staty-
styk ich dotyczgcych, na kontach wirtualnych influenceréw z dostepnymi

na kontach ludzkich influenceréw. Jako punkt wyjscia badan postuguje sie

metoda netnografii, prowadzac obserwacje wybranych platform spoleczno-
sciowych (ktorymi stajg si¢ Instagram i YouTube) oraz analizujac konkretne

kampanie marketingowe realizowane z udzialem wirtualnych influenceréw

(do analizy wybrano konta: @nobodysausage, @kuki_ai, @imma.gram,
@lilmiquela i kanat YT VI Barbie) i poréwnuje je z dziataniami i wynikami

osigganymi przez ludzkich influenceréw (wybrano konta: @chiaraferragni

oraz @maffashion_official). Zostaja wybrani influencerzy pochodzacy

z réznych krajéw (Japonii, Stanéw Zjednoczonych, Polski oraz Wtoch), aby

rozszerzy¢ charakterystyke influencer marketingu. W rozwazaniach uzyto

skrotow: VI (virtual influencer), a takze RI (real influencer).

Analizuje dzialalnoé¢ wirtualnych postaci jako bohateréw opowiesci
tworzonych przez marki (storytellingu marek), co nawigzuje do gtéwne-
go tematu artykutu stanowiacego polaczenie strategii storytellingu oraz
influencer marketingu jako nowego cyfrowego podejscia sprzedazowego
w XXI wieku. W pierwszej czeéci tekstu (we wprowadzeniu) nastepuje
zdefiniowanie terminu storytelling oraz scharakteryzowanie jego wersji
rozwijajacej si¢ w $rodowisku internetowym. Nastepnie opisano przyktady
storytellingu, w ramach ktdrego opowiesci rozwijaja si¢ z wykorzystaniem
platform spoteczno$ciowych, czego celem jest podkreslenie potencjatu sto-
rytellingu rozwijanego w internecie. W kolejnej czesci artykulu nastepuje
zdefiniowanie terminu influencer marketing, wskazanie sposobéw wyko-
rzystywania go przez marki, aby czytajacy mogt zrozumiec¢ opisane pozniej

zjawisko wirtualnego influencer marketingu. W czesci badawczej nastepuje
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opisanie kampanii oraz dziatalnosci VI, scharakteryzowanie sposobow, w jaki
promuja oni produkty, wykorzystujac strategie storytellingu, a nastepnie

poréwnanie efektow ich dziatan z aktywnoscig RL

Rosngca popularnos$¢ storytellingu internetowego (takze w mediach
spoleczno$ciowych) znajduje odzwierciedlenie w danych przedstawionych
w jednym z najbardziej szczegélowych raportéw dotyczacych trendéw cy-
frowych ,,Global Overview Report” - do odkrywania marki przyczyniaja
sie rozne zrodla, jednak najwiecej 0séb (30,6%) zapoznaje si¢ z ofertami
marek z wykorzystaniem wyszukiwarek internetowych, za$ 26,6% widzi
reklamy w mediach spofeczno$ciowych. Ponadto grupa odbiorcow w wieku
16-24 lata czesciej odkrywa marki za posrednictwem mediéw spoteczno-

$ciowych (Hootsuite, 2023).

Rysunek 1. Reklama w ramach kooperacji marek Intel i Toshiba
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Zrédlo: https://www.youtube.com/watch?v=3GdWUjG72sk

We wspomnianym raporcie wskazano takze przewidywane na kolejny
rok badan (2024) trendy cyfrowe. Wsréd nich znajduje sie¢ m.in. tworze-

nie narracji jako atrakcyjny sposéb zainteresowania klienta przez marki.
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Storytelling jest opisywany jako cze$¢ marketingu ewoluujacego, ktdry staje
sie sposobem na ,,przetrwanie wielu marek” (Hootsuite, 2023) poprzez sku-
pienie uwagi odbiorcow, szczegédlnie mediow spotecznoéciowych. Atrakeyjne
dla konsumentéw historie nie sg juz jednak linearne, nie sg publikowane
na jednej platformie, ponadto publicznos¢ nie chce pozostawaé bierna, lecz
mie¢ wplywa na narracje, na co z kolei odpowiedzig moze sta¢ si¢ interak-
tywny storytelling uzupelniony o elementy marketingu influenceréw (ktéry
zostanie zdefiniowany w dalszej czesci tekstu).

Potencjal storytellingu rozwijanego w przestrzeni internetowej jest przez
marki wykorzystywany na réznorodne sposoby. Jedna z efektywnych kampanii
wykorzystujacych storytelling byta m.in. ta prowadzona przez marki Intel
i Toshiba. Kampania w formie wideo ukazywata historie mitosna bohateréow:
Alexa i Leah. Alex codziennie budzit si¢ w innym ciele, co uniemozliwiato
mu zakochanie si¢. Po pewnym czasie odbiorcy zaczgli aktywnie reagowac
na przekaz marki (angazowac sie w jego rozwdj), tworzac wlasne wideo jako

odpowiedz na kampanig, a takze publikujac je w serwisie YouTube.

Rysunek 2. Kadr w wideo kampanii marki Reserved

=
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Zrédlo: https://businessinsider.com.pl/biznes/media/
wideo-polish-boy-wanted-reklama-reserved/lg5q4zf

Drugg warta wspomnienia kampanig byta przygotowang przez marke
Reserved, ktorej glowng bohaterka okazata si¢ Dee Dee. Dziewczyna w jednym
z filméw opublikowanych w serwisie YouTube poprosita polskich internautéw
o pomoc w znalezieniu Wojtka, chlopaka z Polski, ktérego poznata na kon-
cercie. W pierwszym nagraniu stworzonym w ramach kampanii gtéwna
bohaterka podaje adres e-mail i prosi o kontakt osoby, ktore moga wiedzie¢,
kim jest Wojtek. Dzieki licznym udostepnieniom filmu (samo wideo osia-
gneto niemal 2 mIn wy$wietlen), stal si¢ on viralem, a Wojtka zaczeto szuka¢

niemal cale polskie spofeczenistwo (nawet niektérzy influencerzy nagrywali
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krotkie wideo bedace odpowiedzig na oryginalny film). W kolejnych filmach
Dee Dee dzigkuje internautom za wiadomosci, ktére od nich dostata, a takze
informuje o odnalezieniu chlopaka.

Kampania #polskichtopak (ktérej celem bylo promowanie marki Reserved
takze wéréd mezczyzn) okazala sie bardzo efektywna pod wzgledem liczby
wyswietlen filméw, jednak ostatecznie zostata oceniona jako kontrower-
syjna ze wzgledu na naruszenie zaufania konsumentéw, ktérzy angazujac
sie w poszukiwania bohatera, nie mieli $wiadomosci o marketingowym
charakterze calej akcji. Marka, po o$wiadczeniu zawierajgcym przeprosiny
skierowane do konsumentdw, kontynuowata kampanie, jednak watek Dee

Dee juz si¢ w jej ramach nie pojawit (Noizz.pl, 2017).

Wedtug ,,Global Overview Report” spoleczenstwo spedza w internecie
wieksza czes¢ dnia, poniewaz jest to prawie 7 godzin (Hootsuite, 2023).
Internet jest charakteryzowany jako przestrzen masowa, interaktywna,
szybka w przekazie informacji oraz pozwalajaca za pomocg odpowiednich
narzedzi mierzy¢ efektywnos¢ dzialan, umozliwiajac nawiazanie kontaktu
z mlodszym pokoleniem, ktdre czeéciej wybiera internet jako Zrédlo informacji
i interakcji spotecznych niz media tradycyjne (Switata, Kiezel, 2017, s. 102).

Opisane wyzej kampanie wskazuja, ze zmiana w krajobrazie medialnym
spowodowala wdrazanie przez reklamodawcéw nowych wersji strategii
komunikacyjnych oraz reklamowych, ktére sg rozwijane takze w internecie.
Sytuacja ta zaklada réwnoczesnie Iaczenie réznych sposobéw reklamowania
oferty, m.in. storytellingu oraz influencer marketingu (Switata, Kiezel, 2017,

s. 102). Ponadto to wlasnie

umiejetnosc, jaka wykazuja niektorzy nieletni w zakresie generowania
tresci (UGC), zarzadzania nimi i tworzenia spotecznosci obserwuja-
cych budzi zainteresowanie marek, ktére aspirujg do empatycznej
komunikagcji (Switata, Kiezel, 2017, s. 207).

W odpowiedzi na wzrastajace znaczenie internetu w marketingu rozwija
sie jego kolejna forma bedaca realizacjg dziatan promocyjnych za pomoca

mediéw elektronicznych (Switata, Kiezel, 2017, s. 107). Jak wspomniano,
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jednym z kanaléw wykorzystywanych przez marki sg coraz czesciej media
spolecznosciowe, w ktérych prowadzony jest m.in. tzw. influencer marketing.
Obecnie okresla sie je jako ,,czes¢ strategii marketingowej przedsigbiorstwa”
oraz ,dodatkowy kanatl sprzedazy” (Miotk, 2019, s. 131). Promocja na tych
platformach moze odbywac sie w sposob bezposredni (tzw. social ads),
a takze niebezposredni (poprzez wspdlprace z ludzkimi lub wirtualnymi
influencerami) (Miotk, 2019, s. 137).

Jedna z form marketingu, ktéra pozwala markom wykorzysta¢ potencjat
internetu i trafia¢ do szerokiej grupy odbiorcéw jest — oprocz storytellingu —
influencer marketing, ktory opisywany jest jako jeden z najszybciej rosnacych
obszar6w marketingu (IAB Polska, 2021, s. 2). Wspétpraca z influencerami
moze mie¢ zaréwno cel sprzedazowy, jak i wizerunkowy. Marka moze,
z pomoca odpowiednio dobranego influencera, budowa¢ swoja $wiadomos¢,
zwiekszaé rozpoznawalnos¢ i podnosi¢ wskazniki konwersji. Firmy sg $wia-
dome, ze wielu odbiorcow jest ,,przebodzcowanych” naptywajacymi rekla-
mami, co takze zwigzane jest z wzrastajacg konkurencja na rynku. Ponadto
raporty wskazuja, ze wielu uzytkownikéw internetu dodatkowo uzywa tzw.
ad blockers, czyli funkeji blokujacych wy$wietlanie reklam. W przypadku
tych oséb efektywnym sposobem dotarcia jest okre$lona reklama natywna
(jako jeden z jej przykladdéw podaje sie storytelling), ktora ma na celu zatarcie
granic miedzy tre§ciami redakcyjnymi a komercyjnymi. Takie dziatanie

ma miejsce, m.in. kiedy

wspotpracujace osoby wptywowe otrzymujg wynagrodzenie za pu-
blikowanie i udostepnianie markowych tresci, ktére sg dobierane tak,
aby pasowaty wygladem i stylem do innych tresci pojawiajacych sie
w mediach spotecznosciowych (Yap, Ismail, 2022, s. 440).

Nieinwazyjnym sposobem dotarcia do takich grup moga by¢ zatem
m.in. influencerzy, ktérzy nazywani sg liderami opinii, e-autorytetami XXI
wieku (Pastawska, 2020, s. 156).

W kontekscie influencer marketingu podejmowany jest namyst nad jego
efektywnosciag. Badania wskazuja, ze ponad 70% respondentéw w wieku
nastoletnim (subskrybentéw serwisu YouTube) ufa opiniom influencerow
bardziej niz tradycyjnym celebrytom, ponadto az 80% samych specjali-
stow do spraw marketingu ocenilo influencer marketing jako co najmniej
skuteczny, poniewaz ma duzy zwrot z inwestycji (,firmy generuja $rednio
6,5 dolara na kazdego dolara zainwestowanego w marketing influenceréw”

- Kadekova, Holien¢inovd, 2018, s. 95). Badania wykazaly takze, ze 3% ludzi
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moze wygenerowac 90% oczekiwanego efektu (Pastawska, 2020, s. 162).
Marketing influenceréw jest czgsto wykorzystywany w branzy modowej,
a takze kosmetycznej, poniewaz az 57% tego typu firm ,wykorzystuje influ-
enceréw w swoich strategiach marketingowych, a dodatkowe 21% planuje
dodac te strategie do swoich kampanii” (Kadekova, Holienc¢inova, 2018,
s. 95). Marki poszukujg zatem kogos, kto ,,opowie ich historie” (Kadekova,
Holien¢inova, 2018, s. 92), kto jest przez obserwatoréw odbierany jako
autentyczny i z kim faczy ich wiez zaufania oraz wspdlne zainteresowania.

Na wzrost potencjatu storytellingu internetowego, a takze influencer
marketingu (ktory staje si¢ jego czescig) wpltynal takze przetom w wyko-
rzystywaniu nowych technologii, szczegélnie sztucznej inteligencji, ktéra
takze zostala zaimplementowana do $wiata marketingu. Wykorzystanie
systemow Al w marketingu pozwala markom na gromadzenie wigkszej
iloéci informacji o klientach, co umozliwia dopasowywanie kampanii
do danych grup docelowych, personalizacje oferty, podazanie za trendami
i tworzenie tresci. Wspominam o sztucznej inteligencji, poniewaz jest ona
takze wykorzystywana w marketingu influenceréw. Takie potaczenie roli
AT w dostarczaniu danych o klientach, jak i tworzeniu opisanych nizej wir-
tualnych postaci pozwala na ,,opowiadanie historii marki za posrednictwem
lideréw opinii, co ,moze poméc w zarzadzaniu i segmentacji grupy docelowe;”
(Pastawska, 2020, s. 161).

Rozwdj sztucznej inteligencji doprowadzit takze do mozliwoséci tworzenia
wirtualnych postaci humanoidalnych. Wirtualni influencerzy (nazywani
takze wirtualnymi blogerami, wirtualnymi ambasadorami, wirtualnymi
awatarami [Belova, 2021, s. 15]) definiowani sg jako aktanci generowani

za pomocg systemu uchwycenia ruchu, a takze animacji 3D:

Wirtualny influencer lub wirtualny model to fikcyjna postac¢ wyge-

nerowana komputerowo, ktéra jest wykorzystywana w marketingu
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w mediach spotecznosciowych jako substytut ludzkiego «influen-
cera». Wirtualni influencerzy sa celowo projektowani przez artystéow
3D tak, aby w rzeczywistych sytuacjach wygladali jak prawdziwi
ludzie (Belova, 2021, s. 15).

Influencerzy ci, tworzeni z uzyciem nowych technologii, sa zatem
kreowani jako antropomorficzne postaci (Byun, Ahn, 2023, s. 297) i przed-
stawiani na zdjeciach w realnym srodowisku, co imituje nawigzanie relacji
ze $wiatem rzeczywistym.

VI charakteryzuje: antropomorfizm, autentycznos¢, spektakularnose,
hipercielesno$¢, a przede wszystkim sterowalnosé¢, za$ powigzane z nimi
systemy sztucznej inteligencji umozliwiajg aktywnos¢ na wielu kontach
w mediach spolecznosciowych réwnoczes$nie (Byun, Ahn, 2023, s. 294).
Wirtualni influencerzy sg ponadto charakteryzowani jako bezproblemowi
(tres¢ tworzona przez VI jest kontrolowana oraz elastyczna), poniewaz nie
generuja skandali, co czg¢sto negatywnie wptywa na wizerunek marki w przy-
padku ludzkich influenceréw. Postaci te moga pracowac 24 godziny na dobe,
biorgc udziat w kilku wydarzeniach odbywajacych sie na calym $wiecie
réwnoczes$nie, moéwiac w réznych jezykach (Belova, 2021, s. 16). Oczywiscie
firmy nie muszg nawet dostarcza¢ im ubran, ktére VI maja zareklamowaé
(tradycyjna wysylka jest zastepowana szybkim transferem danych, tworzo-
ne sg wirtualne szafy) - staja si¢ oni ,,cyfrowymi wieszakami na ubrania
do nowych kolekcji, wielomarkowym katalogiem cyfrowym” (Belova, 2021,
s. 16). Jednak mimo poczatkowego zysku, projektowanie i konstruowanie
tozsamosci VI okazuje sie kosztowne (Byun, Ahn, 2023, s. 295).

W wyniku rozwoju technologii interaktywnych i immersyjnych wirtualni
influencerzy okazali si¢ szybko rosngcym trendem w reklamie oraz komu-
nikacji marketingowej (Byun, Ahn, 2023, s. 293). Niejednokrotnie wptywaja
na grupy wieksze niz zywi liderzy opinii: dane w raporcie HypeAuditor
wskazuja, ze w grupie wiekowej 18-24 lat VI dotarli do 24,9% odbiorcéw,
a RI do 13,4%, co stanowi okolo polowe wyniku realnego aktanta, generuja
takze trzykrotnie wieksze zaangazowanie obserwatoréw (Audrezet, Koles,
2023, s. 358). Marki, oczekujac efektéw, nawigzuja zatem z nimi wspolprace,
a takze tworzg swoje wlasne wirtualne postaci. W tym znaczeniu VI nazywa-
ni sg ,awatarami marki” stajacymi sie czescig interaktywnego marketingu
(Audrezet, Koles, 2023, s. 357).

Marki wspolpracujace z wirtualnymi influncerami lub tworzace wia-
snych podazaja nie tylko za korzy$ciami wynikowymi (dane wskazuja,

ze RI pobiera od marki za post ok. 250 tysiecy dolaréw, podczas gdy VI tylko
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9 tysiecy dolaréw!). Tresci wirtualnych influenceréw sa tworzone szybciej
niz w przypadku kontentu produkowanego przez zywego czlowieka, sg takze
bardziej atrakcyjne i multimedialne (Bohndel i in., 2023, s. 3). Wiekszo$¢
wirtualnych influenceréw prezentuje na swoich kontach spotecznosciowych
nadang im osobowo$¢, kreowane sg historie ukazujace ich zycie, jak row-
niez wazne wydarzenia (m.in. urodziny). W ten sposéb marka takze bierze
udzial w tworzeniu opowiesci, ktorych bohaterem staje sie wirtualna posta¢,
a ,storytelling i powiazanie z produktem wirtualnego influencera bedzie
mialo wplyw na marketingowa skutecznos$¢ reklamy” (Zhong, 2022, s. 37).
Celem tworzenia historii zycia VI jest zaangazowanie widzow oraz stwo-
rzenie z nimi wiezi emocjonalnej (Audrezet, Koles, 2023, s. 364), ponadto
»objawienia autobiograficzne, narracja trzecioosobowa i odgrywanie dramatow
sg uwazane za wazne narzedzia marketingu” (Audrezet, Koles, 2023, s. 369).
Stworzone postaci VI oraz ich historie beda umozliwialy rozszerzenie przez
marke dzialan w szybki sposéb, poniewaz technologia stojaca za VI po-
zwala fatwo przenosi¢ postaci na inne platformy, m.in. do metawersum czy
$wiata gier, co takze zapewnia wzmocnienie promocji oferty, ktéra dociera
do réznych grup docelowych. Co wiecej, marki podejmujace takie dzialania
sg postrzegane jako bardziej innowacyjne oraz zainteresowane technologia
niz te wspétpracujgce tylko z ludzkim influencerem (Kansal, 2019, s. 578).

Wirtualni influencerzy stosuja rozne dziatania promocyjne, m.in przed-
stawiajg produkty w rzeczywistym $rodowisku jako ,,czes¢ ich zycia”, wyra-
zajac o nich opinie, pozujgc z innymi influencerami marek, takze ludzkimi,
uczestniczg w markowych eventach, nagrywaja teledyski czy biorg udzial
w sponsorowanych koncertach. Wszystkie wymienione aktywnosci sa podej-
mowane z zapewnieniem mozliwosci nawigzywania interakcji z obserwatorami.
Wirtualni influencerzy zachecajg swoje spoteczno$ci do kontaktu - pytajg
o opinig, utozsamiajg si¢ z ruchami spotecznymi czy podejmuja interakcje
z innymi ludzkimi lub wirtualnymi postaciami.

Najbardziej popularnym kanatem, na ktérym VI publikujg tresci, okazat
sie Instagram, na ktérym konta posiada wigkszo$¢ wirtualnych influenceréw
(az 49% respondentéw, przedstawicieli pokolenia Z, wskazalo na atrakcyjnosé
tej platformy). Drugim w kolejno$ci kanalem okazat sie YouTube (wskazato
g0 24% respondentow) (Kadekova, Holienc¢inova, 2018, s. 99). Wirtualne
postaci publikujgce na tych platformach nazywane sg VTubers, przykladem

jest m.in. Kizuna Al jedna z najpopularniejszych VTuberek, wspdtpracujaca

1 Animost Team. (2023). Virtual Influencer Cost: Everything You Need
to Know, https://animost.com/industry-updates/virtual-influencer-cost/
(dostep: 09.11.2024).
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z SoftBankiem i Japoniska Narodowa Organizacja Turystycznag (Conti i in.,
2022, s. 87). Ponadto konta sg tworzone na tych wtasnie platformach, po-
niewaz pozwalajg one markom na $ledzenie efektywnosci dziatan poprzez
ustalone KPI (Key Performance Indicator), a takze dostepne statystyki.
Analiza tych danych pozwolita oszacowac, ze dochéd na jednego wirtual-
nego influencera, np. Lu do Magalu, wynosi od 10 054 do 16 756 dolaréw,
a VI Noonoori - 2,6 mln dolaréw (caty influencer marketing ma osiagna¢
do 2028 roku 84,89 mld dolaréw (Byun, Ahn, 2023, s. 294). Sama agencja
Brud, ktéra wypromowata kilku wirtualnych influenceréw, byta warta 125
milionéw dolaréw (Kansal, 2019, s. 577). Dla poréwnania warto wspomniec,
ze dochod na RI waha sie od 2 090 000 az do 40 mln dolaréw VIZ2.

W kontekscie do najnowszych danych respondenci w innym badaniu zo-
stali zapytani, czy kupuja produkty polecane przez wirtualnych influenceréw
lub czy te postaci zachecaja ich do zakupu. Az 63% badanych kupilo produkt
dzieki VI, a 69% uwazalo, ze ,,po pandemii ludzie bedg mogli bardziej ufa¢
wirtualnemu influencerowi niz realnemu” (Meghanaa i in., 2023, s. 680).

Pomimo przytoczonych wynikéw wskazujacych, ze pod pewnymi wzgle-
dami VI sg bardziej skuteczni w promocji niz ludzcy influencerzy, nie sg oni
pozytywnie odbierani jako promujacy pewne kategorie produktéw. VI nie
sprawdzajg sie przy przedstawianiu produktéw kosmetycznych, przede
wszystkim przeznaczonych do pielegnacji skory, sa jednak szczegdlnie
pozytywnie odbierani, promujac przedmioty zwigzane z nowoczesng tech-
nologia czy moda (influencer marketing szczegélnie rozwija si¢ w branzy
modowej). Badania wskazuja, ze az 57% firm z branzy modowej korzysta
z influencerdw, traktujac ich jako cze$¢ swojej strategii marketingowych
(Bohndel, 2023, s. 166).

W celu uporzagdkowania wymienionych wyzej licznych cech wirtualnych
influenceréw zostaly one przedstawione w ponizszej tabeli podzielonej

na pozytywne i negatywne aspekty wykorzystania VI w storytellingu marek.

2 Dane pochodzg ze strony Youtubers.me, https://www.google.com/
url?sa=t&source=web&rct=j&opi=89978449&url=https://pl.youtubers.me/en
&ved=2ahUKEwijprXt8s6JAxV8AtsEHfcXE-IQFnoECAWQAQ&usg=AOvVa
w0voQOhwCO0sH_qxFyZRrBx9, (dostep: 09.11.2024).
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Tabela 1. Pozytywne i negatywne aspekty wykorzystania VI w storytellingu marek

Pozytywne aspekty VI Negatywne aspekty VI

Negatywny odbidr niektorych kampanii z udziatem

Spektakularnos¢ (multimedialne, wizualne kampanie) VI, ktsre promuja m.in. kosmetyki

Sterowalnos¢ (mozliwos¢ kontroli nad dziataniem

i tresciami VI, kontrola nad wizerunkiem) Wysokikoszt stworzeniai eksploatacji VI

Szeroki zakres dziatania w tym samym czasie (rdzne obszary Brak autentycznosci®, ograniczona i podawana
geograficzne lub internetowe), globalny charakter dziatania w watpliwos¢ wiarygodnos¢

Niewielki odsetek skandali zwigzanych

) P Nierzeczywista emocjonalnos¢
zpostacia VI, bezproblemowos¢ y )

Modliwosé bracy i promocii 24 qodziny na dob Niski stopieri transparentnosci (brak ujawniania informacji,
pracylp 11239 y ¢ kto zarzadza postacia, moze generowac krytyke odbiorcéw)
Szybki transfer produktéw do VI Wysoka podatnosc na ewentualne awarie technologiczne

Generowanie duzego zaangazowania
obserwatordw, interaktywny charakter tresci

Szybko tworzona, atrakcyjna i multimedialna tres¢

Mozliwos¢ tworzenia historii imitujacych rzeczywistos¢
(nawigzywane sg relacje cztowiek — VI)

Podazanie za trendami technologicznymi

Mozliwos¢ rozszerzenia promogji, w tym
m.in. mozliwos¢ wykorzystania VI w grach

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: Belova (2021), Byun
i Ahn, (2023), Audrezet i Koles (2023), Bohndel (2023)

W literaturze naukowej mozna znalez¢ wiele sposobéw budowania
wspolpracy z wirtualnym influencerem. Zanim VI zostanie stworzony przez
marke lub zostanie nawiazana taka wspoétpraca, nalezy zrozumie¢ odbior-
céw danej marki (ich sposéb interakcji, zaufanie, wiek), nastepnie stworzy¢
mapy empatii. Oczywiscie wszystkie te elementy pozwola utworzy¢ persone
(Kansal, 2019, s. 575) dopasowang do konkretnej marki lub konkretnej grupy

odbiorcéw (pod wzgledem wieku lub zainteresowan i preferencji zakupowych).

Odnoszac powyzsze spostrzezenia do zjawiska storytellingu w internecie,
zauwazam potencjal w kreowaniu historii, ktérych bohaterami stajg sie,
wplywowi dla marek, influencerzy, wykorzystujac ponadto Al do $§ledzenia
preferencji konsumentéw. W zwiazku z tym nizej zostajg opisane najbar-
dziej popularne kampanie storytellingowe, ktérych bohaterami stali si¢

VI. Kryterium doboru postaci zostalo oparte na wykreowanej autentycznosci

3 Wspominam o autentycznoéci wirtualnych influenceréw zaréwno pod
wzgledem pozytywnym (kiedy historie s3 generowane jako autentyczne,
to znaczy imituja rzeczywisto$¢, co wplywa na pelniejsze doswiadczenie
odbiorcow), jak i negatywnym (wirtualni influencerzy jako postaci
generowane cyfrowo nie sg utozsamiani z zywymi ludzmi).
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bohaterdw, popularnosci i ich zdolnoséci do angazowania konsumentéw po-
przez mozliwo$¢ utozsamiania sie z nimi (wybieram VI, ktérzy nie sg botami
sprzedazowymi, lecz tych, ktérzy w mediach spotecznosciowych opowiadaja
cale historie swojego zycia, w tym dojrzewania, uzupelniajac je o polecenia
produktéw i ustug, ktére na co dzien wykorzystuja). Do analizy zostaty
zatem wybrane tresci najbardziej popularnych wirtualnych influenceréw
(m.in. wedlug strony virtualhumans.org oraz zaktadki ,Most popular”),
ktorych materiaty wizualne do ztudzenia przypominaja sceny z realnego
zycia. Rozwazania dotyczace tych wirtualnych influenceréw rozpoczynaja
sie ich charakterystyka oraz opisem dzialan dwoch marek, ktére od lat wy-
korzystuja w promocji storytelling i w ostatnim czasie nawigzaty wspoélprace
wlasénie z wirtualnym influencerem.

Firma Mattel, znana z szerokiej oferty lalek Barbie, od lat wykorzystuje
w swoich dzialaniach marketingowych storytelling. Marka oferuje nie tylko
lalki w formie produktéw, ale takze zostala opublikowana cata seria filmow
z Barbie, sprzedawanych jako dodatki do gazet, krotkich seriali dostepnych
na platformie Netflix czy utworéw muzycznych. Jest to zatem marka, ktéra
intensywnie opowiada rézne historie Barbie w wielu kanalach, wykorzystujac

zaréwno media tradycyjne, jak i internetowe.

Rysunek 3. VTuberka Barbie.

Zrédlo: https://www.virtualhumans.org/human/barbie

W wyniku rozbudowanej oferty produktéw Barbie nazywana jest
»popkulturowym fenomenem”, a przedstawiona w ostatniej duzej produkeji

filmowej z 2023 roku Barbie historia powigzana z ruchem kobiet ma nie
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tylko wymiar komercyjny i rozrywkowy, ale takze spoteczny, oddziatujac
na emocje widzow. Robbie Brenner, dyrektor generalny Mattel, w nawigzaniu

do sukcesu, jaki odnidst film, wspomniat:

Kiedy masz marke jak Barbie, nie mozesz po prostu umiescic jej
na ekranie i oczekiwac sukcesu. Potrzebna jest przekonujaca historia,
narracja, ktéra rezonuje. Tym razem zrobiliSmy rzeczy inaczej. Nie
chodzito tylko o pokazanie Barbie w filmie; chodzito o uczynienie
jej symbolem czegos wiekszego, aspiracji, wielkich marzen. To jest

to, co rezonuje z ludZzmi (Rosenberg, 2023).

W odpowiedzi na che¢ podazania za trendami Barbie zostata takze wpi-
sana na liste wirtualnych ludzi, stajac si¢ VTuberka - wirtualng influencerka,
ktéra publikuje materiaty wideo w serwisie YouTube. Jak stwierdzaja sami
twoércy wirtualnej wersji postaci, jest ona ,,po prostu soba przed kamerg”
(Rosenberg, 2023). Wykorzystujac strategie storytellingu, Barbie opowiada
o sobie, swoim zyciu, jak réwniez m.in. o problemach psychicznych czy udziela
subskrybentom rad. W swojej narracji zwraca si¢ do odbiorcéw w sposéb

bezposredni, nawiazuje z nimi blizszy, osobisty kontakt.

Rysunek 4. Wspétpraca Zepeto i marki Gucd. Rysunek 5. Wspétpraca LilMiqueli i marki Gucci

e

\ﬁ k.; _1/ |

Zrédlo:https://x.com/lilmiquela/
status/1172286584143532032

Zrédlo: https://www.gucci.com/es/
es/st/stories/article/zepeto-x-gucci
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Marka, ktéra — podobnie jak Mattel - wykorzystuje w promocji nowe
technologie, jest Gucci. Miedzy innymi we Florencji marka otworzyla swoje
multimedialne muzeum ,,Gucci Garden”, faczac je z firmowym sklepem.
Dodatkowo w kinach pojawit si¢ film Gucci House, ktéry pozwalal fanom
marki i innym zainteresowanym widzom zapoznac¢ si¢ z historig firmy.
Marka otworzyla swdj sklep takze w grze Roblox oraz podjeta wspodtprace
z jedng z najbardziej popularnych wirtualnych influencerek - LilMiquelg.
Gucci wspotpracowata takze z aplikacjg ZEPETO, ktéra umozliwia two-
rzenie spersonalizowanych awatardw, a takze przymierzanie w ten sposéb
ubran marki, pozwalajac tym samym na odtworzenie realnych doswiadczen
i procesu zakupowego.

Powyzsza analiza wskazuje na kolejne sposoby tworzenia opowiesci, wéréd
nich pojawiaja sie takze te bedace wynikiem wspdtpracy marek z wirtualny-
mi influencerami. Pozostale firmy, ktérych produkty sa promowane przez
historie wirtualnych influenceréw, jak réwniez opisy kampanii, zostang

przedstawione w kolejnej cze$ci niniejszego tekstu.

Niektdre marki decyduja si¢ na tworzenie wlasnych VI (takie dziatania
podjety marki: Renault, Puma, Balmain i Yook [Kansal, 2019, s. 578]) lub
zapraszajg juz istniejace postaci do promowania swojej oferty. Posta¢ wy-
generowana przez konkretna marke jest dopasowana charakterem tylko
do jej narracji, brak jest zalozenia o uniwersalnosci influencera w stosunku
do innych firm. Jednak VI tworzeni przez przeznaczone do kreowania tego
rodzaju technologii agencje moga wspoélpracowac z wieloma markami row-
noczesnie, nie konkretyzujac dziatan tylko na jednej z nich.

W wigkszosci przypadkéw marki zdecydowaly si¢ na wspolprace z wir-
tualnym influencerem, aby zainteresowac ofertg przedstawicieli pokolenia
Z, ktérzy postuguja sie nowymi technologiami (w tym sztuczng inteligencja)
i wykorzystuja je w zyciu codziennym (Kansal, 2019, s. 576). Wér6d ma-
rek wspotpracujacych z VI mozna wymieni¢ m.in.: Netflix, Prada, IKEA,
H&M, Dior, Nike, Adidas, Channel, Gucci, Vogue, Samsung, Miumiu,

wspomniang juz Mattel i wiele innych.
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W wiekszosci informacje dotyczace wirtualnych influenceréw zostaty
zgromadzone oraz przeanalizowane dzieki dostepnemu rejestrowi, w kto-
rym prowadzony jest spis sztucznych ludzi (VirtualHumans.org). Posta¢
wpisywana jest do katalogu w momencie, w ktérym zdobedzie co najmniej
1000 obserwujacych (Audrezet, Koles, 2023, s. 356).

W ponizszych rozwazaniach zostaly wymienione wirtualne postaci cie-
szace sie najwieksza popularnoscia w mediach spotecznosciowych (wedtug
zakladki ,,Most popular” na stronie internetowej virtualhumans.org), zdolne
do kontynuowania strategii storytellingowych marek poprzez kreowanie
w social mediach catego swojego zycia i opowiadania o nim. Promowane
przez nie produkty sg zaprezentowane jako uzyteczne w zwyklych , zycio-

wych” oraz ,ludzkich” sytuacjach, co zwigksza wiarygodnos$¢ promocji.

Rysunek 6. Post ze wspétpracy LilMiqueli z markg Calvin Klein

lilmiquela &
Paid partnership with calvinkiein
ki

Qv W

Zrédlo: https://www.instagram.com/p/Bz8uJMgHIHG/?utm_source=ig_web_copy_link

Dokonujac analizy, skupitam sie na profilach influenceréw na Instagramie.
Aby przeanalizowa statystyki, skorzystalam z danych dostepnych na plat-
formie ,,Not just Analytics”. Poprzedzajac analiz¢ zaangazowania postaci,
nalezy zauwazy¢, ze na obecny moment nie sa dostepne informacje, ilu
obserwujacych jest prawdziwymi ludzmi, a ilu to boty/inni VI, ktérych
konta zostaly stworzone, aby poprawi¢ widocznos¢ danego VI w sieci.
Prébowatam samodzielnie obliczy¢ wskaznik autentycznosci danej wirtu-

alnej postaci poprzez wybranie losowej probki badanych z catkowitej liczby
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obserwujacych, jednak ze wzgledu na doskonata imitacje ludzkiego wygladu

VIna ich profilach okazalo si¢ to niemozliwe (podobne ograniczenie dotyczy
wszystkich analizowanych nizej profili VI). Sam portal ,Not just Analytics”
takze obecnie nie dysponuje taka statystyka ani w przypadku RI, ani VI (nie-
wykluczone, ze stanie si¢ ona dostepna w najblizszych latach). Nizej zostaty

zatem poréwnane konta ludzkich influenceréw i wirtualnych postaci, bez

uwzglednienia wskaznikéw autentycznosci dla obydwu przypadkéw (co daje

mozliwo$¢ kontynuowania oraz rozszerzenia badan w przysztosdci).

Jedna z wirtualnych influencerek, z ktérg marki chetnie podejmuja
wspolprace, jest LilMiquela. Zostala ona stworzona w 2016 roku przez agen-
cje Brud. Byta reklamowana na billoardach na Times Square, co zwigkszyto
jej popularno$¢, rownocze$nie wzmacniajac zasieg prowadzonych przez
nig storytellingowych dziatan promocyjnych (Kansal, 2019, s. 576, s. 577).
W zwigzku z popularnoscig w 2018 roku Miquela zostata wpisana na liste

,25 najbardziej wptywowych ludzi w internecie”, ktéra storzyt ,,Time”. Na liste

zostali wpisani takze ludzcy influencerzy oraz celebryci (bukomska, 2022, s. 68).

Rysunek 7. Post ze wspétpracy LilMiqueli z marka Samsung

,f Amiquels &
Fard parbrwrghip with eamasngmobile.

Qv I~

BA0,533 views

lilmicuela Az & robed, Ve fovnd that bumans really like 1o
ball ma what | can't de. #TaamGalacy and my
Esamsungmabis bb Samue! ninghan il remind me that
aniything is possible. S0oWhatYouCant today & W % fad

Zrédto: https://www.instagram.com/p/Bxhji4UHnmr/?utm_source=ig_web_copy_link

LilMiquela zazwyczaj publikuje posty zwigzane z wirtualnym Zyciem oraz
moda, sa to zatem tresci lifestylowe (co zdaje si¢ idealnie wpisywac w stra-
tegie storytellingu, poniewaz historie opowiadane o produktach, ukazane
w sytuacjach imitujacych rzeczywistos¢, staja si¢ tym bardziej wiarygodne).

LilMiquela jest jedna z najaktywniej wspolpracujacych z markami wirtualna
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influencerky. Wspolpracowata m.in. z markami Calvin Klein oraz Prada,
Samsung, Channel, Diesel i Nike. Jedna z ciekawych wspotprac zrealizowana
z firmg Calvin Klein jest kampania ,,I speak My Truth in #MyCalvins”, ktérej
celem bylo promowanie wolnosci, réznorodnosci, a takze podanie w wat-
pliwo$¢ norm i stereotypow w reklamie. W jednym ze spotéw promujacych
te kampanie LilMiquela pozuje z ludzka modelka Bellg Hadid.

Dodatkowo wspomniana wirtualna influencerka wystapila w kampanii
marki Samsung ,,#TeamGalaxy”, w ktorej opowie$¢ rozpoczyna sie od stwier-
dzenia, ze na poczatku byta tylko linijkg kodu, a dzieki technologii mogta
osiaggnac wiecej. Zostala wybrana na podstawie selekcji, ktérej dokonata
firma, takze wykorzystujac systemy Al pod wzgledem dopasowania bohatera
reklamy do wizerunku marki oraz grupy docelowej. Celem kampanii byto
podkreslenie innowacyjnosci marki, ktérej produkty umozliwiajg cyfro-
wym tworcom kreowanie treéci pozytywnie wplywajacych na odbiorcow.
Analizujac komentarze pod zamieszczonym postem promujacym kampanie,
nie da si¢ jednoznacznie ocenic¢ ich negatywnego lub pozytywnego wydzwieku,
poniewaz wsrdd nich pojawiajg sie gléwnie pytania obserwujacych o to, czy
LilMiquela jest robotem, czy czlowiekiem. LilMiquela niejednokrotnie staje
si¢ bohaterkg opowiesci marek, sama takze promuje produkty, ukazujac
je jako towarzyszy zycia.

Drugie z kont — RI @chiaryferragni zostalo wybrane do poréwnania
zaangazowania na obu profilach, dlatego ze influencerki te taczy podobny
sposob rozwijania opowiesci marek — obydwie tworzg tre$ci opowiadajace
o zyciu, dojrzewaniu i rodzinie.

LilMiquela, w momencie pisania niniejszego artykutu, zgromadzita na swo-
im profilu 2,6 milionéw obserwatoréw, posiada takze profil na Facebooku,
X (dawniej Twitterze) oraz platformie YouTube. Co ciekawe, srednia liczba
polubien, ktdra osiagaja posty LilMiqueli, wynosi 12 269, natomiast srednia
liczba komentarzy to 121. Dane wskazujg jednak, ze w ciggu ostatniego tygodnia
kwietnia (22-28.04.2024) liczba jej obserwatordw spadta o 2397. Poréwnalam
dostepne dane z tymi dotyczacymi jednej z najbardziej rozpoznawalnych
ludzkich modowych influencerek na $wiecie (@chiaraferragni). Jej liczba
obserwatoréw wynosi 29 milionéw (jednak jej konto powstalo wcze$niej
niz LilMiqueli). Srednia liczba polubieri to 899 525, natomiast $rednia liczba
komentarzy to 11 703). W ciagu tygodnia kwietnia (22-28.04.2024) liczba
jej obserwatoréw spadta o 20 313. Powyzsze dane dotyczgce kont RI oraz

VI zostaly przedstawione w tabeli 2.
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Tabela 2. Poréwnanie danych dla profili @lilmiquela i @chiaraferragni

Konto @lilmiquela @chiaraferragni
Liczba obserwujacych 2,6min 29min
Srednia liczba polubieri 12269 899525
Srednia liczba komentarzy 121 11703
Spadek obserwujacych w trakcie tygodnia (22-28.04.2024) 2397 20313

Zrédlo: pracowanie wlasne na podstawie: danych
dostepnych na stronie ,,Not just analytics”

Ludzka influencerka zyskuje zatem wigcej polubien i komentarzy (jest
to jednak jedna z najbardziej popularnych ludzkich influencerek na catym
$wiecie), co ciekawe, liczba jej obserwatoréw spada jednak bardziej niz
wirtualnej LilMiqueli).

Druga z wirtualnych influencerek, ktorej tresci poddano analizie,
to Imma.gram. Influencerka ta zostala wpisana na liste ,,100 Kobiet roku
2020” przez ,,Forbes Women” (Lukomska, 2022, s. 68). W mediach spotecz-
nosciowych publikuje zazwyczaj tresci zwigzane z lifestylem, moda, sztuka
i japoniska kultura. Opowiada o spotkaniach z przyjaciétmi, wydarzeniach,
w ktdrych bierze udzial, wpisujac sie charakterem treci w strategie story-
tellingu. Wspoétpracowata z markami, takimi jak: Adidas Tokyo, Burberry,
Calvin Klein, Ikea i inne.

Rysunek 8. Zdjecie promujace wspdtprace Imma.gram z marka lkea

Zrédlo: https://www.virtualhumans.org/article/
imma-grams-creator-m-on-her-ikea-partnership

Wspomniana wirtualna influencerka zostata zaproszona przez marke

IKEA w 2020 roku do wspdtpracy. Imma wystapita w kampanii ,,IKEA
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Harajuku with imma”. W ramach wspoétpracy wirtualnej influencerce stwo-
rzono dom w realnym $wiecie, ktéry znajdowat si¢ w sklepie w Harajuku.
Imma.gram byla wyswietlana na ekranach LED bedacych czescig instalacji,
na ktérych pojawialy sie¢ takze materialy z jej mediéw spoleczno$ciowych.
Celem reklamy byto zainteresowanie mfodych odbiorcéw, ktorzy wynajmuja
mate mieszkania, do ktérych wezesniej IKEA nie kierowata swoich dziatan.
Podobnie jak w przypadku wspolprac LilMiqueli, w komentarzach pod
postem, na ktérym Imma.gram promuje kampanie marki IKEA, pojawiaja
sie gléwnie pytania o jej realno$¢, znikoma jest natomiast liczba tych od-
wolujacych si¢ do samej marki IKEA.

Imma.gram posiada konta na Instagramie, Facebooku oraz X (Twitterze).
Na Instagramie zgromadzita 388 718 obserwatordéw, $rednia liczba like’ 6w wy-
nosi 2772, a takze 40 komentarzy. W ciggu ostatniego tygodnia kwietnia
(22-28.04.2024) jej liczba obserwatoréw spadta o 199 oséb. Dostepne staty-
styki pokazujg takze, ze post z 5.04.2024 r., w ktérym wirtualna influencerka
oznacza marke @coach_japan, zdobyl 413 polubien, a takze 15 komentarzy,
zobaczylo go 6689 oséb. Post z 9.06.2023 r., w ktérym Imma.gram ozna-
czyta konto magazynu @harpersbazaar_tw, uzyskat 13 377 like’6w oraz
68 komentarzy. Dla poréwnania postuzytam sie statystykami dotyczacymi
konta jednej z najpopularniejszych polskich modowych influencerek @mafta-
shion_official, ktora takze publikuje tre$ci o charakterze lifestylowym, w tym
emocjonalne historie rodzinne, taneczne i modowe. Jej konto zgromadzito
1,4 mln obserwatordw, $rednia liczba polubieni na post to 16 698, a komenta-
rzy to 345. W ciagu ostatniego tygodnia kwietnia (22-28.04.2024) jej liczba
obserwatoréw wzrosta o 3389 0s6b. Post, w ktérym polska influencerka
oznaczyla marke Stradivarius, zdobyt 5704 like’6w, 106 komentarzy, zostat

zobaczony 101 479 razy.

Tabela 3. Poréwnanie danych dla profili @mma.gram i @maffasion_official

Konto @imma.gram @maffasion_official
Liczba obserwujacych 388718 1,4min
Srednia liczba polubiert 2772 16698
Srednia liczba komentarzy 40 345
Spadek obserwujacych w trakcie tygodnia (22-28.04.2024) 199 3389

Zr6dlo: opracowanie wlasne na podstawie: danych
dostepnych na stronie ,,Not just analytics”



Cyfrowa transformacja marketingu

Tabela 4. Pordwnanie danych dla wybranych postéw @imma.gram | @maffasion_official

Post @imma.gram — @imma.gram - @maffasion_official -
y @coach.japan @harpershazaar_tw @stradivarius
Liczba polubien 413 13377 5704
Liczba komentarzy 15 68 106

Liczba wyswietler 6689 brak statystyki 101479

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych
dostepnych na stronie ,,Not just analytics”

Posty ludzkiej influencerki @maffashion_official uzyskuja zatem za-
zwyczaj wigkszg liczbe like’6w oraz komentarzy niz posty LilMiqueli oraz
Imma.gram. Nalezy jednak podkresli¢, Ze wybrane konta ludzkich influen-
cerek zostaly utworzone na dlugo przed powstaniem wirtualnych postaci
oraz sg to jedne z najbardziej popularnych influencerek na $wiecie. Nizsza
liczba obserwatoréw VI moze takze wynikac ze stosunkowo krotkiego
rozwoju tych technologii Al, jak tez z wciagz mala znajomoscia tego typu
postaci przez odbiorcéw bezposrednio niezainteresowanych ich fenomenem.
Wybrani influencerzy pochodzg z réznych krajéw — Polski, Wtoch, Japonii
oraz Standw Zjednoczonych (s3 to najpopularniejsi tworcy internetowi
w danych krajach), jednak ich tresci moga by¢ automatycznie ttumaczone
na jezyki odbiorcéw, co potwierdza fakt, ze @maffashion, @chiare.ferragni,
@lil.miquele oraz @imme.gram obserwuja osoby z krajow ich pochodzenia,
jak tez obcojezyczne, co daje im takze mozliwos¢ kariery migdzynarodo-
wej. Nie jest zatem mozliwe jednoznaczne ocenienie wplywu narodowosci/
populacji kraju, z ktérych pochodza, na popularnosé¢ tresci. Mozna jedynie
zauwazy¢, ze mimo roznic w populacji kraju pochodzenia, @maftashion.offi-
cial (populacja Polski wynosi ok. 36 mln) i @imma.gram (populacja Japonii
wynosi 124,5 mln) obserwuje wiecej 0s6b, co moze wynikaé z powyzszych
spostrzezen.

Fenomenem okazat si¢ wirtualny influencer wygladem nieprzypominajacy
czlowieka @nobodysausage, ktorego autentycznos$¢ w konteksécie opowiadania
historii mozna potwierdzi¢ tre§ciami dotyczgcymi relacji miedzyludzkich
i dojrzewania. Poprzez komentowanie typowych dla ludzi sytuacji nawigzuje
relacje m.in. z przedstawicielami pokolenia Z. W 2022 roku zostat on zapro-
szony do wspolpracy przez marke Hugo Boss, ktdra chciata zainteresowa¢
ofertg takze mlodych odbiorcéw, do ktérych dzialania marki zazwyczaj nie
docieraly. Kampania prowadzona byta pod hastem ,,#HOwDoYouHUGO?,
brala w niej udzial takze wspomniana juz Imma.gram. Do akcji zaanga-
zowani zostali takze ludzcy influencerzy i celebryci: Kendall Jenner oraz

Hailey Bieber. Daniel Grieder, dyrektor generalny Hugo Boss, zapytany o cel
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kampanii wskazal: ,Naszym celem jest przyciaggniecie nowych, mtodszych
odbiorcéw grupy i zamienienie ich w fandéw naszej marki” (Hiort, 2022). Dwa
posty opublikowane przez wirtualnego influencera wygenerowaty okoto
27 300 polubien i 238 komentarzy (Hiort, 2022). Przeanalizowatam 50 losowo
wybranych komentarzy pod przywolanym obok postem - 46 z nich okazalo
sie pozytywnych (pojawialy si¢ hasla, takie jak ,niesamowity”, ,kocham”,
»piekny”), cztery dotyczyly realnoéci VI. Dodatkowo przeanalizowatam
analogiczne posty z kampanii @nobodysausage oraz ludzkiej modelki Hailey

Bieber @haileybieber, ktore zestawilam w tabeli 5.

Tabela 5. Poréwnanie danych dla postéw z kampanii marki Hugo Boss @nobodysausage i @haileybieber

Konto @nobodysausage @haileybieber
Liczba polubieni postu 31,6 tys. Tmin
Liczba komentarzy pod postem 202 76

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych
dostepnych na stronie ,,Not just analytics”

Rysunek 9. Zdjecie promujace wspotprace Nobodysausage z marka Hugo Boss

Zrédlo: https://www.virtualhumans.org/article/
hugo-boss-hires-virtual-influencers-to-promote-their-rebrand

Jak mozna zauwazy¢, liczba polubien jest znacznie wyzsza w przypadku

ludzkiej modelki, jednak @nobodysausage osiagnal wiecej komentarzy pod
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postem promujacym kampanie (w analizach marketingowych komentarze
maja niejednokrotnie wicksze znaczenie dla marek, poniewaz swiadcza
o wyzszym zaangazowaniu odbiorcow).

Konto @nobodysausage na Instagramie obserwuje 7,9 mln oséb, $rednia
liczba polubien postu to 295 724 oraz 2725 komentarzy. Konto wyréznia duzy
wzrost obserwujacych (w ciaggu tygodnia pojawilo sie 3278 nowych oséb).
Post, w ktérym zostala oznaczona wokalistka Tyla, wygenerowat 185 343

polubien, 783 komentarzy oraz zobaczyto go 1,6 mln oséb.

Tabela 6. Pordwnanie danych dla profili @nobodysausage, @maffasion_official i @chiaraferragni

Konto @nobodysausage @maffasion_official @chiaraferragni
Liczba obserwujacych 79min 14min 29min
Srednia liczba polubier 295724 16698 899525
Srednia liczba komentarzy 2725 345 11703

Brak spadku (wzrost

03278 0sh) 3389 20313

Spadek obserwujacych w trakcie tygodnia

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych
dostepnych na stronie ,,Not just analytics”

Tabela 7. Poréwnanie danych dia wybranych postéw @nobodysausage i @maffasion_official

Posty @nobodysausage - @tyla @maffasion_official - @stradivarius
Liczba polubien 185343 5704
Liczba komentarzy 783 106
Liczba wyswietlen 1,6 min 101479

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych
dostepnych na stronie ,,Not just analytics”

Jak mozna zauwazy¢, po zestawieniu danych z profilu @nobodysaysage
z danymi dotyczacymi przywolywanych juz wczeéniej materialéw @chia-
ryferragni oraz @maffashion_official statystyki pokazujg potencjal @nobo-
dysausage w rywalizacji z ludzkimi influencerami (m.in. @chiaraferragni
oraz @maftashion_official). W przypadku postu reklamowego materiat
VI charakteryzuje sie wigkszg liczbg polubien (jednak jak wskazuje przyklad
kampanii marki Hugo Boss, nie zawsze), komentarzy i wy$wietlen niz post
RI, co ciekawe, @nobodysausage nie ma antropomorficznego charakteru

i zostal stworzony niedawno, w 2020 roku.
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Analiza dotyczaca réznych aspektéw dziatalnosci wirtualnych influ-
enceréw pozwolila na sformulowanie wielu wnioskéw opartych na obser-
wagcji zaangazowania obserwujacych VI w poréwnaniu z RI i tworzonych
we wspdlipracy z markami materialéw, w tym na sposobach kreowania
opowiesci. Spostrzezenia pozwalaja odpowiedzie¢ na postawione we wstepie
pytania badawcze.

Definiujac storytelling, wyréznitam elementy charakteryzujace go. Z za-
tozenia jest to strategia, ktdrej celem jest opowiadanie autentycznych historii
przez bohateréw marek, co pozwala na nawigzanie relacji z odbiorcami,
ktorzy utozsamiaja sie z postaciami opowiadajacymi o produktach przez
pryzmat zyciowych wydarzen.

Punktem wyjécia jest dynamiczny rozwoj technologii, w tym sztucznej
inteligencji, ktéra w znaczacy sposoéb wplynela na przeprowadzane przez
firmy kampanie. Marki, chcac dotrze¢ ze swojg ofertg do przedstawicieli
pokolenia Z, a takze do 0séb zainteresowanych rozwojem technologii, za-
czely wykorzystywaé Al w swoich dziataniach, podkreslajac innowacyjny
charakter poprzez rozwijanie kampanii w internecie, social mediach, meta-
wersum, grach i innych podobnych platformach. Analizujac potencjat innych
strategii marketingowych niz storytelling, zwrécono uwage na mozliwosci,
jakie tworzy storytelling internetowy, a takze powigzanie go z influencer
marketingiem. Technologie sprawily, ze nowi liderzy XXI wieku - influen-
cerzy - stali si¢ skutecznymi w dziataniach bohaterami opowiesci marek,
generujac zaangazowanie odbiorcow dzieki lifestylowym tresciom. Podazajac
za mozliwo$ciami, jakie daje Al, agencje zaczely tworzy¢ wirtualnych in-
fluenceréw, ktorzy okazali sie rownie skutecznymi w reklamie aktantami.

Jak wynika z rozwazan oraz przeprowadzonej analizy, wirtualni in-
fluencerzy to postaci generowane cyfrowo, w przypadku ktérych systemy
Al sa wykorzystywane do §ledzenia aktywnosci konsumentéw, generowania
kreatywnych treéci. Ich materialy publikowane na réznych platformach
spoteczno$ciowych, ukazujac imitowane sytuacje z realnego zycia, w ktdre
wplatane sg produkty z oferty marek.

Marki podejmuja wspotprace z VI poprzez ukazywanie ich jako boha-
teréw opowiesci w kampaniach marketingowych dotyczacych m.in. mody
czy technologii. Niejednokrotnie wirtualni influencerzy ,,wspdtpracuja”
z RI. Wirtualni influencerzy stosujg roznorodne techniki promocyjne. Pozujg
z realnymi influencerami, ukazuja sceny z wlasnego zycia, w ktorych produkty

stajg si¢ ich ,,towarzyszami”, opowiadajg o dojrzewaniu czy o mozliwosciach,
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jakie dajg im m.in. produkty cyfrowe. Cechy tresci wirtualnych influenceréw,
ktére sprawiaja, Ze sa postrzegani przez odbiorcéw jako autentyczni i moga
sie oni z nimi utozsamia¢ jako bohaterami historii, to: interaktywnos¢
materiatéw, ich multimedialnos¢, ktéra staje si¢ szczegélnie atrakcyjna
w czasach dominacji kultury obrazkowej. Ponadto wirtualni influencerzy
charakteryzuja sie dla odbiorcéw wysokim stopniem autentycznosci ze wzgle-
du na tre$ci méwigce o problemach dojrzewania, emocjach, réznorodnosci.
VI mog pracowac 24 godziny na dobe, charakteryzuje ich bezproblemowo$é¢
w kontekscie skandali, co dla marek wydaje si¢ gwarantem bezpieczenstwa.
Na podstawie przeprowadzonej w czgéci badawczej analizy mozna za-
uwazy¢, ze obecnie pojawia sie trudno$é w przypadku jednoznacznej oceny
skutecznosci promocji VI w poréwnaniu do RI. Przyktad dziatan @lilmiqueli
oraz @immy.gram wykazal, ze wcigz wickszym zaangazowaniem cieszg si¢
materialy RI (@chiaraferragni oraz @maffashion_official). Dodatkowym
ograniczeniem w badaniu okazal si¢ brak dostepnosci informacji o odset-
ku obserwujacych, ktorzy sg botami lub takze wirtualnymi influencerami,
a takze wplywie narodowosci/populacji danych krajow, z ktérych pochodza
influencerzy, na liczbe odbiorcow ich tresci. Przeanalizowane komentarze
odbiorcow pod postami z kampanii marek, ktore wspdtpracowaty z VI, po-
kazuja, ze nie sg one jednoznacznie pozytywne ani negatywne, jednak wiek-
szo$¢ zastanawia sie nad realno$cig influencera, co takze moze $wiadczy¢
o niskim stopniu transparentnosci (dla innych badaczy zagadnienia aspekt
ten okazuje si¢ negatywny). Jakkolwiek te dziatania moga wydawac si¢
kontrowersyjne, przynoszg marce zainteresowanie ze strony publicznosci.
Storytelling VI moze mie¢ zatem potencjal (na co wskazuje przede wszystkim
dziatalnos¢ VI @nobodysausage, ktorego tresci cieszg sie duzym zaangazo-
waniem) ze wzgledu na odpowiadanie na trendy technologiczne, mozliwo$¢
rozszerzenia promocji na rézne platformy, wizualne i interaktywne tresci,

jednak idee te charakteryzujg takze liczne zagrozenia.
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W odniesieniu do zagadnien storytellingu i influencer marketingu w lite-
raturze naukowej i artykulach internetowych pojawiaja sie uwagi dotyczace
zaréwno negatywnych, jak i pozytywnych stron zjawiska. Artykut branzowy
opublikowany na stronie Business.Instagram wskazuje, ze w wyniku kam-
panii VI (VI @kuki_ai wspétpracowata z markg H&M, celem kampanii
bylo rozszerzenie zainteresowania oferta odbiorcéw w wieku 18-34 lata)
nastapit jedenastokrotny wzrost rozpoznawalnosci reklam dzieki potaczeniu
wirtualnego kreatora tresci i wideo kampanii w poréwnaniu do reklam tylko
z kampania, zmniejszono o 91% koszt na osobe, ktéra wyswietlita reklame,
w poréwnaniu do reklam zawierajacych wylacznie wideo kampanii, zmniej-
szyt sie 0 38% koszt na osobe za obejrzenie reklam w poréwnaniu do tresci
wirtualnego tworcy i filméw z kampanii do poprzedniej kampanii reklam
wideo z tg samg grupa odbiorcow#. Przywotane wyniki wydaje sie zatem
atrakcyjne dla firm. Dodatkowo ,wirtualny agent moze by¢ ambasadorem
kazdej treéci na zamowienie” (Pawlak, 2022, s. 20), nawigzujac relacje z od-
biorcami poprzez utozsamianie si¢ z ruchami spolecznymi, transfer emocji
i sterowno$¢ (Pawlak, 2022, s. 20), o czym réwniez wspominam. Potwierdzaja
to tez badania Mauro Contiego, Jenila Gathaniego, Piera Paolo Tricomiego
przedstawione w artykule pt. Virtual influencers in online social media.

Z drugiej strony pomimo zainteresowania oferta marek promowang przez
VI wéréd badaczy zagadnienia pojawia si¢ dyskusja dotyczaca prawnych
aspektow takich wspdlprac i dzialan. Twierdzi sig, ze akcje sg sprzeczne z za-
sadami okreslonymi przez organy, ktére kontroluja reklame, m.in Federalna

Komisja Handlu w Stanach Zjednoczonych stwierdzita, ze:

najwazniejsza zasadg dotyczacg zamiaru poparcia jest to, ze musi
on odzwierciedla¢ doktadne doswiadczenie i opinie osoby polecajacej,
czego nigdy nie moga zrobi¢ wirtualne osoby wptywowe. Podobnie
uwaza Truth in Advertising (Tina), ktéra jest organizacjg non-profit
z siedziba w USA, ktéra chroni konsumentéw przed zwodniczymi
reklamami (Kansal, 2019, s. 576).

Dziatalno$¢ wirtualnych influenceréw po tym oswiadczeniu nie zostata

wstrzymana, jednak zaréwno obserwatorzy, jak i komisje handlu zglaszaja

4 Instagram for Business, Fashion since 1947 H&M, www business.instagram.
com, https://business.instagram.com/success/hm?locale=pl_PL (dostep:
26.10.2024).
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uwagi dotyczace niektdrych aspektow wirtualnego influencer marketingu.
Najwiekszym zagrozeniem okazuje sie brak jasnych wytycznych dotycza-
cych publikowania reklam przez VI oraz z ich udziatem (Kansal, 2019,
s. 576). Problemem okazuje si¢ takze transparentno$¢, poniewaz niektére
z wirtualnych postaci wygladaja do tego stopnia realistycznie, ze az 42% mil-
lenialséw oraz przedstawicieli pokolenia Z obserwuje je, nie bedac $wiado-
mymi, Ze s3 to postaci wygenerowane komputerowo (Kansal, 2019, s. 576).
Zdanie o transparentnosci podziela wiekszos¢ badaczy zagadnienia, w tym
m.in Maria Eukomska w artykule Sztuczny cztowiek w internecie. Kim
sq wirtualni influencerzy.

Podejécie do wirtualnych influenceréw nie zmienia si¢ na przestrzeni
miesiecy i lat (przeanalizowalam literature z lat 2017-2024), nieznacznie
zmieniajg sie jedynie dane dotyczace zaangazowania na profilach wirtualnych
influenceréw (m.in. liczba obserwatoréw @immy.gram byta podawana jako
300 tys., obecnie jest ona wyzsza, @lilmiquela miata 3 mIn obserwatoréw
na platformie Instagram, obecnie jest to 2,6 mIn [Conti, Gathani i Tricomi,
2022]). Oczywiscie zestawiajac powyzsze aspekty, nalezy wzia¢ pod uwage
dynamiczng zmiane trendéw technologicznych, postepujacy rozwdj sztucz-
nej inteligencji i coraz wieksza liczbe wirtualnych influenceréw (z ktérych
do analizy wybratam, podobnie jak pozostali badacze, wskazywanych jako
najpopularniejsi). Wspomniane zmiany i dyskutowane aspekty prawne doty-
czace technologii zwracajg uwage na nieustanng konieczno$¢ aktualizowania
badan, a takze na szanse¢ wypelnienia luk badawczych ujetych w powyzszym
tekscie, przede wszystkim na rynku polskim, gdzie zagadnienie to nadal jest

tematem niszowym pod wzgledem naukowych analiz.

Powyzsze rozwazania wskazujg zaréwno na szanse, jak i zagrozenia
zwigzane z prowadzeniem przez marki narracji na wielu platformach réw-
noczesnie. Storytelling zakladajacy wykorzystanie wirtualnych influenceréw
jako bohateréw opowiesci zapewnia dotarcie markom do réznych grup
odbiorcéw, a takze pozycjonowanie si¢ jako nie tylko dostepne w $wiecie
rzeczywistym, ale takze innowacyjne, podazajace za trendami technologicz-
nymi. Storytelling, poprzez obecno$¢ wirtualnych influenceréw, zmienia

takze wymiar, efektywnego w obecnych czasach, influencer marketingu.
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Podjety w artykule temat VI zostal oparty na badaniach, ktére obecnie
s jednymi z nielicznych dotyczacych dziatan promocyjnych wirtualnych
influenceréw. Okazalo sig, Ze zagadnienie wirtualnych influenceréw jest
na rynku polskim zbadane w niewielkim stopniu. W wigkszosci anglojezycz-
na literatura stala si¢ jednak zrédtem potencjalnych prognoz dotyczacych
rozwoju VI oraz storytellingu internetowego.

Pomimo wskazanych korzysci ptynacych z wykorzystywania przez marki
VI w swoich dziataniach, takich jak generowanie wiekszego zaangazowania
publicznosci oraz zysku czy mniejszych kosztow promocji niz w przypadku
RI, dyskutuje sie o autentycznosci rekomendacji wirtualnych oséb wply-
wowych, ktére nie moga mie¢ rzeczywistych doswiadczen z produktem
(m.in. kosmetycznym) czy dang ustuga (Tranholm Mouritzen i in., 2023,
s. 5). Spostrzezenia te oraz licznie podzielajace je glosy opinii publicznej
budzg namyst nad aspektami prawnymi marketingowej dziatalnosci sztucz-
nych ludzi. Problemem okazuje si¢ takze duzy stopien antropomorfizacji
VI, ktéry nie zawsze pozwala na identyfikacje przez odbiorce influencera
jako wygenerowanego wirtualnie (w tym przypadku wsréd obserwatoréw
VI pojawia si¢ takze dyskusja, czy nie zastepuja oni ludzkich influenceréw,
pozbawiajgc ich zrédia dochodu). Zjawisko to powoduje, Ze szerzone przez
wirtualnych influenceréw standardy urodowe, m.in. poprzez ich zaanga-
zowanie w promowanie marek fitness czy kosmetycznych, sg oceniane jako
nierealistyczne do osiaggniecia (VI nigdy si¢ nie starzeja, nie s3 zmeczeni,
ich ciato w wigkszosci jest projektowane jako ,,idealne”), gdy odbiorcy roz-
poznajg wirtualny charakter postaci. To moze prowadzi¢ do wzmocnienia
stereotypow urodowych, zmniejszenia akceptacji fizycznej przez odbiorcow,
niepewnosci oraz odwracania si¢ od marek z tych powodoéw.

Réwnocze$nie dynamiczny postep rozwoju technologii komputerowych
i sztucznej inteligencji sprawia, ze VI stajg si¢ jeszcze bardziej obiecujacy dla
marek w najblizszej przyszlosci szczegdlnie w branzy lifestylowej/modowej
(Anaya-Sancheza i in., 2022). Niezaprzeczalnie dzigki rozwojowi wirtualnych
influenceréw marki moga wzmocni¢ prowadzony przez siebie storytelling
w przestrzeni internetowej poprzez interaktywnos¢ i multimedialnos¢ tresci.
Dodatkowo ich wykorzystanie pozwala na sledzenie aktywnosci konsumentow
(co moze by¢ oceniane przez obserwatoréw takze negatywnie ze wzgledu
na dane osobiste), a przez to na personalizacje tresci i oferty, immersyjno$é
iinterakeje, a takze na unikanie btedéw ludzkich. Wirtualne postaci zmieniajg
oblicze influencer marketingu, jednak na podstawie analizy konkretnych

przykladow dotyczacych zaangazowania nie jest mozliwe jednoznaczne



Cyfrowa transformacja marketingu

stwierdzenie, czy VI zastapig ludzkich influenceréw, poniewaz dzialalno$¢
tych drugich cieszy sie pozytywnym i duzym odbiorem.

Jednym z rozwigzan wspomnianych probleméw prawnych mogtoby by¢
wprowadzenie uregulowania, ze dzialania i materiaty publikowane przez
wirtualnych influenceréw powinny by¢ wyraznie oznaczane jako reklamy,
aich tworcy opisani jako postaci generowane cyfrowo (Kimiin., 2023, s. 3).
Podjecie takich krokéw mogtoby zmniejszy¢ dysonans poznawczy opinii
publicznej i skutecznie wykorzysta¢ potencjat VI w kontekscie promocji
poprzez angazujace, imitujace rzeczywisto$¢ historie. Mozna zaltozy¢, ze jesli
pojawi sie wiecej badan dotyczacych wirtualnych postaci, ich marketingowy
potencjal zostanie jednoznacznie oceniony. Zapewne dla samych marketeréw

pomocne byloby, gdyby

dalsze badania mogty empirycznie sprawdzi¢, czy VI moga skutecz-
nie prowadzi¢ promocje w innych branzach, takich jak hotelarstwo,
zywnosc i napoje, medycyna, turystyka, rozrywka i opieka zdrowotna.
Ponadto przyszte badania mogtyby jakosciowo lub iloSciowo oce-
ni¢ wptyw doliny niesamowitosci, ktéra jest widoczna w interakcji
cztowiek — komputer, gdy wzrasta podobiefistwo do cztowieka,
na reakcje behawioralne konsumentéw w kontekscie VI (Jhawar
iin., 2023, s. 471).

Watki poruszone w niniejszym artykule pozwalajg zatem uznaé przyjety
cel badawczy za osiggniety. Scharakteryzowano internetowy storytelling
na przyktadach wraz ze szczegdtowsq analizg dziatan wirtualnych influen-
cerdw, ktdrzy tworzac imitujace rzeczywisto$¢ narracje, przyciagaja odbior-
cow, prezentuja produkty, buduja relacje z fanami oraz osiagaja znaczace
wyniki w kampaniach marketingowych. W rozwazaniach wskazano takze
dodatkowo, ze pojawia sie wiele mozliwo$ci badan w tej dziedzinie wiedzy,
ktore aktualnie, szczegolnie w polskim srodowisku naukowym, sg ziden-

tyfikowane marginalnie.
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ABSTRACT

Covering most important topics, journalists may perform several roles. One of the main
global issues, due to its global reach and multidimensionality, is climate change. This has
been confirmed by the President of the 26. UN Climate Change Conference, who described
it as ‘the most important issue of our time’ (COP26, 2021). The aim of this study was to perform
a qualitative content analysis on the roles performed by Polish journalists covering COP26. The
research sample included news published during the event by six Polish media outlets. To the
six journalistic roles proposed by Mellado (2015), one was added, namely Educator. The study
shows that indicators of each role were found in five out of six analysed media outlets. Only
in TVP1 (public service broadcaster) no indicators related to Educator journalistic role were
found. The most performed role was Interventionist, which manifested through presenting
journalist’s own opinion or using evaluative adjectives.
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ABSTRAKT

Dziennikarze przekazujacy informacje na temat najbardziej istotnych kwestii mogg petnic¢
wiele rol. Jednym z takich probleméw, ze wzgledu na jego globalny zasieg oraz wielowy-
miarowos¢, jest zmiana klimatu. Potwierdzit to Prezydent 26. Konferencji Klimatycznej ONZ,
ktory okreslit go jako ,najwazniejsza kwestie naszych czasow” (COP26, 2021). Celem badania
byto przeprowadzenie ilo$ciowej analizy zawartosci mediow dotyczacej rél petnionych przez
polskich dziennikarzy w trakcie relacjonowania COP26. Prébe badawcza stanowity materiaty
dziennikarskie opublikowane w szesciu wybranych organizacjach medialnych podczas
trwania wydarzenia. Do szesciu rél zaproponowanych przez Claudie Mellado (2015) zostata
dodana jeszcze jedna — Edukator. Wyniki badania wykazaty, ze wskazniki opisujgce kazda
z rél zostaty odnotowane w pieciu z szesciu analizowanych organizacji medialnych. Tylko
w TVP1 (kanale nadawcy publicznego) nie zostat odnotowany ani jeden wskaznik opisujacy
Edukatora. Najczesciej petniong rolg byt Interwencjonizm polegajacy m.in. na prezentowaniu
opinii dziennikarza lub stosowaniu przymiotnikéw wartosciujacych.
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The Roles Performed by Polish Journalists Covering the 26th UN Climate Change Conference

The era of global warming has ended; the era of global boiling has
arrived. Leaders must lead. No more hesitancy. No more excuses.
No more waiting for others to move first. There is simply no more time
for that. It is still possible to limit global temperature rise to 1.5 degrees
Celsius and avoid the very worst of climate change. But only with
dramatic, immediate climate action (United Nations, 2023).

Those words show how serious the threat to the Earth and its inhabitants
from climate change is. This problem is defined as “a change of climate
which is attributed directly or indirectly to human activity that alters the
composition of the global atmosphere and which is in addition to natural
climate variability observed over comparable time periods” (United Nations,
1992, p. 7). The growing interest in the problem results from the most vis-
ible and severe climate change effects such as extreme weather events and
ecological disasters such as fires in the Mediterranean countries of Europe
in 2023 (Szymczak, 2023).

To stop this phenomenon, or at least slow it down to let people adapt
to new challenges, not just scientists or pro-environmental organizations must
take action; citizens must as well. These actions may include demonstrations
(organized, for example, by Fridays for Future or Youth Strike), educational
campaigns, or popularization of pro-environmental lifestyle (UNESCO &
MECCE, 2024). To achieve climate goals, changes are necessary in all spheres
of people’s lives—for example, politics, economics, energy consumption,
or social interactions. They can be introduced by power elite representatives
such as the governments of the countries (Greenpeace, n. d). One of the
ways to solve climate problems may be UN Climate Change Conferences,
in which the power elite participate. The 26th occurrence of this event was
in 2021. Delaying the conference for a year (because of the COVID-19 pan-
demic) and the increasingly visible effects of climate change heightened the
world’s expectations of the outcomes included in the final agreement of the
Conference of the Parties (COP) 26.
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Because the media is one of the most important sources of information,
it may serve several functions, such as education or mobilization (McBride,
1980; McQuail, 2007). According to agenda-setting theory, it also affects
public opinion by priming and framing. McCombs (2004) indicated that the
media not only increases interest and gives meaning to the issues it informs,
but it may also trigger certain actions in its recipients (e.g., the fuel crisis
in Germany in 19731). The media is especially important in the context
of dealing with issues like climate change. The media can indicate that such
a problem exists and how it affects common people’s lives, explaining what
it encompasses or what actions people can take. However, including people
who represent a different point of view than the scientific one may cause
people to devalue it, believing that science and the threat of climate change
are not certain. Ultimately such media postings may cause people to deny
the problem: Donald Trump’s statement “climate change is a hoax” was
quite popular (Beattie & McGuire, 2019). However, journalists represent-
ing individual media outlets also transmit information related to climate
change, such as floods and fires or events during which those problems are
discussed—like mentioning the UN Climate Change Conferences. Claudia
Mellado (2015) indicated six journalistic roles: watchdog, loyal facilitator,
service, infotainment, civic, and disseminator-interventionist.

Previous COPs grabbed media attention (both traditional media and
online, including social media) because of their news value (Galtung & Ruge,
1965; Harcup & O’Neil, 2016). Not only can debate be sparked in left-wing
or liberal media (COP15), but the same news can appear in the conservative
press. Sajna (2012) noted that even if media outlets presented different per-
spectives (“serious problem” or “scientists” conspiracy”), none questioned
the idea of fighting the threats caused by climate change. Moreover, scien-
tists can not only participate in the COP as an expert, but they can also use
social media to publish their opinions. Those who participate in the COPs

can use their social media accounts for live reports during the conference

1 In the autumn of 1973, German media outlets published an increased number
of negative opinions about the fuel supply and those who evaluate a situation
as a crisis (due to price increase in Arab countries or boycotts against the
US and the Netherlands). In November the federal government forbade using
cars during specified periods and changed the speed limit on highways. News
in German media outlets led to fear of a possible lack of fuel in the country.
Consequently, people wanted to ensure supplies and bought more fuel than
before. Those actions created a fuel crisis and a real situation in which access
to fuel was limited (McCombs, 2004).



The Roles Performed by Polish Journalists Covering the 26th UN Climate Change Conference

just as journalists do, by posting photos or updates. Those who do not attend
can focus on disseminating information, like scientists have traditionally
done (Walter et al., 2017).

The threats resulting from climate change and its potential scenarios for
the future are indicated in the Intergovernmental Panel on Climate Change
(IPCC) reports. Although this phenomenon can be the result of several causes,
such as “natural internal processes or external forcings such as modulations
of the solar cycles, volcanic eruptions” (IPCC, 2018, p. 544), the current climate
change is caused predominantly by human actions. Scientists agreed with
this statement in a scientific consensus because of the observed warming
since the mid-20th century (Cook et al., 2016; Stocker et al., 2013). Those
human actions are related to the emission of greenhouse gases, like what
results from the combustion of fossil fuels such as coal, oil, and natural gas.
Fossil fuels are the basis of the modern world. They are used for electricity,
heating, transportation, and many items in every household. Unfortunately,
the destruction of ecosystems by polluting, deforestation, or littering accel-
erates the negative effects of climate change.

Such issues are raised during COPs, which themselves are supposed
to be one of the answers to climate change. During this annual event, partici-
pants discuss problems related to this phenomenon, report their achievements
and challenges, and try to work out an agreement among delegations, like
the Paris Agreement in 2015. The first conference was held in Berlin in 1995
(United Nations Climate Change, n.d.). In 2021, COP was held for the 26th
time and took place in the United Kingdom in Glasgow. The event raised
high expectations due to the delay: although COP26 was planned for 2020,
the COVID-19 pandemic made it impossible to organize it. This caused
a delay in addressing the more visible problems caused by climate change,
such as raising sea levels as a threat to such island countries as Tuvalu. The
minister for foreign affairs of that country, Simon Kofe, recorded his speech
to COP26 wearing a suit and standing in the seawater in Tuvalu to show
how real a threat climate change is (Reuters, 2021). COP26 was divided
into two parts. The first part, from October 31 to November 2, was when

the power elite participated (the heads of state, ministers). The second part,
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from November 3 to November 12, was when delegations’ experts discussed
the problems and worked out an agreement.

During the 26th UN Climate Change Conference, not only did the
official part of the debate occur, but many activists also arrived in Glasgow
to show their disagreement with the power elite’s delay in making decisions
that could mitigate the threats of climate change, such as shifting away from
using and burning fossil fuels. Other objections to officials were impediments
to non-governmental organization participation in the conference (Zielona
Interia, 2021a), the presence of representatives of the fuel lobby in some of the
state delegations (Zielona Interia, 2021b), and the creation of a traffic jam

of private jets over Glasgow by COP26 participants (Interia, 2021).

For the purposes of this study, I conducted a quantitative media content
analysis of the roles performed by Polish journalists while covering the 26th
UN Climate Change Conference. The subject of the research was news items
disseminated by selected Polish news media outlets—T'V broadcasters and
online portals. These two media types are those most often used by Polish
citizens (Eurobarometer, 2023). The particular media outlets were selected
using four factors: nationwide reach, frequency of published content (every
day), popularity (viewing/reading), and type of medium according to fi-
nancing source (public/commercial). Thus, the research material comes from
three main Polish TV news broadcasts: one public service channel, TVPI
(Wiadomosci [News]), and two commercial ones, TVN (Fakty [Facts] and

Polsat (Wydarzenia [Events])2. I also analyzed the three main Polish news

2 The television news items chosen for analysis (published in Wiadomosci,
Fakty, and Wydarzenia) were collected by Content Analysis System for
Television (CAST) functioning at the Faculty of Political Sciences and
Journalism at Adam Mickiewicz University in Poznan (Poland).
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portal websites: Interia, Onet, and Wirtualna Polska (WP)3. These three
online media outlets have special subpages dedicated to climate change and
environmental protection issues, which is why they were added to the research.
Those subpages are Zielona Interia (Green Interia), Niech Zyje planeta (Long
Live the Planet), and WP naturalnie (WP naturally). For the purposes of this
study, I selected news items published during COP26 (October 31-November
12, 2021) in the six aforementioned media outlets. For a selection of the items,
I used the following key words: cop26, climate, conference, summit, Glasgow,
and UN4. Of all the news items published during the period of study, the
following categories were excluded: announcements of programs broadcast
by a television station (e.g., entertainment), materials of the portal’s partners,
ads, games, links to films on VOD, culinary recipes, or content of recipients

(e.g., Internet forum, links to accounts on the photo portal).

The research tool used in this study was a codebook. It was based on the
theory of journalistic role performance by Claudia Mellado (2015). Some
of the categories used in this study were original categories from the code-
book developed for the Journalistic Role Performance Project (second wave)
initiated and coordinated by Mellado. However, I specifically modified and
adapted some original categories for the purposes of this study. The code-
book consisted of three parts: general information, sources, and journalistic
roles. The first part used categories such as date, headline, importance of the
news, geographic frame, topics, and news values. The second part focused
on sources, for example, type of source, the presence of an expert, identi-
fication of the expert, and compatibility or incompatibility with scientific
consensus. The last part was dedicated to the examination of the performance

of the journalistic role.

For the purposes of this study, I formulated three research questions.

3 The online news items were collected by web plugin available in Google
Chrome. For the purposes of the study, twice a day (between 11:00—
11:30 a.m. and 11:00-11.30 p.m.) main websites of Interia, Onet, and
WP (as well as their subpages dedicated to climate change and environmental
protection issues) were scanned and saved with links to each item. It should
be noted that those websites might be a little bit different for each user due
to algorithms.

4 Because of the specificity of the Polish language, all forms of these keywords
were considered in the research, for example, “climate” as a verb klimat
or “climate” as the adjective “klimatyczny”.
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o RQ 1: Which of the roles performed by journalists appeared most

often in the analyzed news?

Based on Mellado’s theory of journalistic role performance (2015), the
codebook distinguished categories related to the six roles she recognized,
watchdog, loyal facilitator, service, infotainment and civic, as well as in-
terventionist versus detached reporting. In an analyzed news item, at least
one indicator describing the selected role had to be coded to consider the
role as present (e.g., the presence of a call to action category as one of the
interventionist indicators meant that in this news item an interventionist
role was present).

o RQ 2: Was the educator role performed by journalists during COP26?

Because of the topic discussed in this study—climate change—and its
educational potential,  added educator to the six roles proposed by Mellado
(2015). Among the roles that media may play, the educational function
could be significant in such a topic. Moreover, one of the tasks of the Polish
public service media (such as TVP1) is to “serve the development of culture,
science, and education, with particular emphasis on Polish intellectual and
artistic achievements,” what is mentioned in the Broadcasting Act (Ustawa
o radiofonii i telewizji, 2022, p. 36).

The educator role is related to such aspects as presenting scientific pub-
lications (e.g., reports, research results), explaining phenomena occurring
in the environment, or informing and educating about laws and regulations.
In this study I applied all these indicators to the problem of climate change.

o RQ 3: What sources did journalists cite in the analyzed news?

The last issue in this study refers to the sources cited by journalists. The
aim was to establish a type of source and examine statements made by that
source to determine the extent to which they were compatible with scien-
tific consensus. Another goal was to trace which sources were recognized
as experts and whether they were real experts or only people journalists
wanted to present as experts. Finally, I explored what types of experts were

cited most often.
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During the research period, 19,412 news items were published in the six
selected Polish media outlets (395 TV news items and 19,017 online news
items). After selection using the key words “cop26”, “climate”, “conference”,

“summit”, “Glasgow”, and “UN”, I analyzed 167 COP26-related items with
the use of the codebook; 16 items came from TV news (4% of all TV news
items), and 151 items came from online media (1% of all online news items).
Moreover, about 42% of the COP26 items were published between October
31 and November 2, the days during which the power elite (heads of state,
prime ministers, etc.) participated in the event. That is 75% of all the COP26
TV items (12) and 39% of all the COP26 online media items (58).

Although the total number of items does not show strong media attention
being paid to the COP26 issue, the media outlets took some “extra” actions
regarding this event. First, all three TV broadcasters under study sent jour-
nalists to Glasgow, so they were able to provide their reports right from the
field. Second, online information websites showed their engagement too.
Polish media outlets Onet and WP cooperated with Greenpeace’s action
and aired an appeal to sign a petition and a countdown timer designating
the last moment to stop using coal. However, from October 31 to November
12, 2021, some important domestic events grabbed much of the Polish me-
dia attention. There was a migration crisis on the Polish-Belarusian border,
protests against the anti-abortion law in Poland after the death of a preg-
nant woman in a hospital in Pszczyna (protest participants considered the

anti-abortion law to be the cause of the woman’s death), an increase in the
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incidence of COVID-19 in Poland, All Saints Day®, and the dispute over the
Independence March®.

The first research question was related to roles performed by journalists.
Six of the roles included in the codebook used in the study were presented
by Claudia Mellado (2015). Some of the categories in this research tool
concerned one role; some combined several. For the purposes of this study,
if at least one of the indicators assigned to the role is coded, then the role
is present in particular news item.

All six journalistic roles were represented in the news that was analyzed,
both on television and online. In the TV news the clearest role was inter-
ventionist, whose indicators were coded in all COP26 news items (100%).
Those journalists made their presence known in these news stories mostly
by presenting their opinions next to information about the discussed topic
(approximately 81%), using qualifying (evaluative) adjectives (approximately
69%), and calling the elite to action (approximately 44%). Other roles often
performed by journalists were service (approximately 94%) and infotainment
(75%). The service role grew from the impact on everyday life of information
presented in the news. Infotainment appeared mostly while presenting current
or potential consequences of climate change (as well as people’s reactions
to included examples of catastrophes) or people’s emotions during protests.
Next, the roles of watchdog (50%) and civic (31%) were identified. The loyal
facilitator role was the least frequently coded (25%). Figure 1 illustrates the

occurrence of individual journalistic roles in the television coverage of COP26.

5 All Saints Day is celebrated on November 1st, and it is a day off in Poland.
Each year many Poles visit their relatives’ graves in many parts of the country.
On that day the news in the Polish media is related to holiday celebrations,
road traffic, so-called “cemetery candle action” (along with information
on the number of drunk drivers or road accidents), and memories of famous
people who died in the past year.

6 The Independence March is a cyclical event organized for Polish
Independence Day (November 11). This march is controversial because
of the behavior of some participants (vandalism or burning the EU flag), and
it is associated with the nationalist movement. Each year leads to a debate
between supporters and opponents of the event. In 2021 a court in Warsaw
initially prohibited the march, but it ultimately took place as a state event.
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Figure 1. Roles performed by journalists while covering COP26 in the television
media outlets, from October 31 to November 12, 2021 (TVP1, TVN, Polsat).
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The online media outlets (Figure 2) were in a similar situation to the T'Vs.
An interventionist role’s indicators were coded most often (62%). Next were
service (38%) and infotainment (approximately 36%). Then came watchdog
(21%) and loyal facilitator (approximately 16%). The civic role was identified
least frequently in media online news (approximately 7%). In two news items,

no indicator related to any role was encoded.

Figure 2. Roles performed by journalists while covering COP26 in the online media
outlets, from October 31to November 12, 2021 (Interia, Onet, WP).
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For the purposes of this study, I added educator to the roles indicated
by Claudia Mellado (2015). This role is related to presenting information
from scientific publications, explaining phenomena related to climate
change and the environment, or informing their audience about changes

in laws related to climate change and the environment. Such indicators were



180 €COMJ/DIESS

Daria Zadrozniak
Uniwersytet im. Adama Mickiewicza w Poznaniu

encoded in the COP26 news items published by five media outlets: TVN,
Polsat, Interia, Onet, and WP (Table 1). Educator was not noted in TVP1,
which is one of the public service media outlets in Poland, so the presence
of educational information could be expected. The educator’s indicators were
coded in 31% of TV news items (Figure 1) and approximately 23% of online
news items (Figure 2). It was identified most often in Interia with 14 items,

but the largest percentage share was noted in Polsat—50% (Table 1).

Table 1. The presence of the educator role in the media coverage on COP26, from
October 31to November 12, 2021 (TVP1, TVN, Polsat, Interia, Onet, WP)

6 2 33%
6 3 50%
81 14 17%
39 11 28%
31 0) 29%
Total 167 39 23%

Source: Own calculations

To determine the presence of the educator role, I selected two indicators.
The first was presenting information from scientific publications. An example

is from Onet:

The latest comprehensive research report by the Intergovernmental
Panel on Climate Change (IPCC) — the highest scientific authority
on the subject — outlined only one scenario in which 1.5 is possi-
ble. According to it, global CO2 emissions will fall this decade and
reach net zero around mid-century. But even then, the world will
exceed the 1.5-degree threshold before sinking below again with
the help of large-scale efforts to suck carbon from the atmosphere
(Broniatowski, 2021)7.

This example contains a reference to one of the most important documents
on climate change, the IPCC’s report.

Another indicator, explaining phenomena related to climate change and
the environment, was coded in the Interia, specifically in the Zielona Interia.

The journalist was indicating why methane is such a dangerous gas and how

7 Own translation.
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it impacts the greenhouse effect. The news item contains information about

an agreement related to methane by COP26 participants:

Methane is the second most important greenhouse gas, after carbon
dioxide, contributing to global warming. Although it has a higher po-
tential to retain heat in the Earth’s atmosphere, it decomposes faster,
so reducing its emissions could have a quick impact on stopping

global warming (Zielona Interia, 2021c)8.

The sources that appeared in news related to COP26 were also analyzed.
Because of the event’s multifaceted significance (environmental, political,
societal, economic, and energy-related), I considered numerous types
of sources. The sources appeared in almost all of the COP26 news items
(approximately 96%). Representatives of the power elite were most frequently
cited by journalists in both TV and online media outlets: 75% of TV news
and 54% of online news. The second most frequently cited type of source was
directly related to the media. For television, it was a journalist who was at the
scene (50%), but in online news it was a foreign media outlet (33%). The most
common TV sources included an expert (50%) and an activist (approximately
44%). But apart from what was mentioned earlier, the sources cited most
frequently in online media were an NGO’s representative (approximately
14%) and an activist (approximately 10%).

An important part of this research was identifying the presence of experts
and who they were. According to the findings, in the case of television, the
following experts were coded: scientists, journalists, activists/NGOs, and
politicians (three times “other” was chosen). In the media online news, sci-
entists, activists/NGOs, and economists appeared as experts (“other” was

chosen two times).

8 Own translation.
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The 26th UN Climate Change Conference was a global event during which
participants reported on their country’s climate politics (achievements and
failures), discussed problems, planned new actions, and attempted to reach
an agreement. COPs are usually held once a year, but COP26 was postponed
due to COVID-19 (it was planned for 2020). Because of this and because
scientists and activists have stated that the 2020s are a critical decade for
the future of the Earth, the event was eagerly anticipated by people from all
over the world as well as being deemed media-worthy.

The analysis of the media content led to several conclusions although from
a qualitative perspective, it can be said that the media paid little to no at-
tention to this event. News related to COP26 included only 4% of TV news
and 1% of online news. The UN Climate Change Conference was mentioned
in the period under study in all surveyed media outlets. In addition, all six
media outlets highlighted COP26 in some way. In the case of television,
each station dispatched a reporter to Glasgow, the location of the event.
I have indicated examples of standups or live reporting. Furthermore, all
information websites exposed environmental protection issues, such as the
promotion of the Greenpeace action in which they participated.

Second, the results of the study showed that all journalistic roles proposed
by Claudia Mellado (2015) and the addition of educator were performed
in both television news and online media news. Only in one media outlet,
TVP1 (television), was the educator role not coded. This was unexpected
because of the public service nature of this Polish media outlet. Furthermore,
three of the most frequently coded roles were the same in TV and online
media—interventionist, service, and infotainment. I identified an interven-
tionist role in all television COP26 news (for online media it was 62%). The
presence of the educator in five of six analyzed media outlets showed that
there is indeed educational potential in the climate change topic and that
journalists can be an important voice in climate and environmental education.

Finally, the sources appeared in approximately 96% of analyzed news
related to the event. Among the most cited sources were the power elite:
75% of TV news and 54% of the online news. This indicates the importance
of the political meaning of the event and the role of power elite representatives

in making decisions related to addressing the global threat of climate change.
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dniach 17-18 pazdziernika 2024 roku juz po raz szésty odbyta sie
konferencja z cyklu ,Wiedza - Komunikacja - Dziatanie”, ktorej
organizatorem byl Instytut Dziennikarstwa, Mediéw i Komunikacji
Spolecznej Uniwersytetu Jagiellonskiego. Tematem przewodnim tegorocznego
spotkania naukowcéw bylty praktyki medialne w zdigitalizowanym $wiecie.

Konferencja rozpoczeta si¢ wreczeniem nagrody w konkursie Polskiego
Towarzystwa Komunikacji Spolecznej na najlepszg prace doktorska z zakresu
nauk o komunikacji spotecznej i mediach w roku 2023. Laureatka zostata
dr Barbara Cyrek za rozprawe pt. Komunikacja poprzez donacje na przyktadzie
serwisu YouTube. Nagrode wreczyli: prof. dr hab. Iwona Hofman, prezeska
Polskiego Towarzystwa Komunikacji Spotecznej, oraz dr hab. Mariusz
Kolczynski, profesor Uniwersytetu Slaskiego.

Nastepnie odbyta si¢ dyskusja panelowa wspélorganizowana z Komitetem
Nauk o Komunikacji Spotecznej i Mediach Polskiej Akademii Nauk pt. W po-
goni za kompetencjami. (Re)definicja obywatelskosci w erze mediow algoryt-
micznych. Rozmowe prowadzili: prof. dr hab. Agnieszka Hess i dr Marcin
Kubat z Uniwersytetu Jagiellonskiego. W dyskusji wzigli udziat zaproszeni
goscie: dr hab. prof. ucz. Olga Dabrowska-Cendrowska z Uniwersytetu
Jana Kochanowskiego w Kielcach, dr hab. prof. ucz. Tomasz Gackowski
z Uniwersytetu Warszawskiego, dr Jakub Jakubowski z Uniwersytetu im. Adama
Mickiewicza w Poznaniu, dr hab. prof. ucz. Jakub Nowak z Uniwersytetu
Marii Curie-Skitodowskiej oraz dr hab. prof. ucz. Maria Nowina Konopka

z Uniwersytetu Jagiellonskiego.



Sprawozdanie z konferencji ,Wiedza — Komunikacja — Dziatanie”

Po dyskusji z udziatem gosci nastgpita wlasciwa czes¢ konferenciji, czyli
panele z referatami. Konferencja skladata si¢ z sze$ciu sesji tematycznych.
Byty to:

Sesja 1: profesje medialne (etyka — dylematy — wyzwania) - czyli dyskusja
o ewolucji (lub rewolucji) w sposobie definiowania dotychczasowych
profesji medialnych, jak réwniez rozwazania dotyczace roli i znaczenia
tychze profesji w okreslaniu standardéw funkcjonowania rynku medial-
nego w Polsce. W ramach tej sesji odbyto si¢ pie¢ dyskusji panelowych:
o o0 kondycji dziennikarstwa i zawodu dziennikarza,

« w stuzbie platform czy uzytkownikéw? Regulacje i badania rynku

cyfrowego,

 wredakgji. Praktyka dziennikarzy prasowych, radiowych i telewizyjnych,

o wokot akademii. Promocja nauki i badania spotecznosci,

o wyzwania mediéw lokalnych;

Sesja 2: srodowiska medialne (technologie - zarzadzanie informacja — mo-
nitoring) — temat dotyczyt przemian w §rodowisku medialnym, ze szcze-
gélnym uwzglednieniem kwestii zmian technologicznych, zarzadzania
informacja i monitoringu rynku. W ramach tej sesji przygotowano szes§¢
dyskusji panelowych:

« trendy w badaniach: Al biometria, automatyzacja i transfer wiedzy,

o wirtualna rzeczywisto$¢ versus dylematy mediow,

» Lkobieta w prasie i fotografii. Od czasopism ,,dla niej” do zréznicowa-

nych produktéw medialnych,

o komunikowanie i komunikacja miasta i wsi,

« fenomeny streamingu,

o etyka a sztuczna inteligencja;

Sesja 3: dyskurs publiczny (aktorzy - platformy - oddziatywanie) - rozwaza-
nia dotyczyty miedzy innymi praktyk i kompetencji medialnych aktoréw
obywatelskich, spotecznych i politycznych, ktérzy dziataja w srodowisku
multimodalnej i wielokanatowej komunikacji politycznej oraz rozpro-
szonej publicznosci i opinii publicznej. Uczestnikom zaproponowano
pieciu paneli tematycznych:

o memy, emoji, kontrowersje — cechy wspolczesnej komunikacji?,

« nowe narzedzia, nowe nawyki, nowe kompetencje. Wspoélczesne

konsumowanie mediéw,

o ulubiency srebrnego ekranu - stacje, formaty, goécie i emocje,

» zmediatyzowana rodzina, polityka i kultura,

o mediaiich przekaz - polskie i §wiatowe konteksty;
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Sesja 4: okiem mlodych naukowcéw - gdzie w sposob szczegdlny mlodzi
naukowcy analizowali komunikowanie pod katem dynamicznych zmian,
zaréwno spotecznych, politycznych, jak i technologicznych. Z uwagi
na charakter naszego czasopisma jest to panel, ktéry zastuguje na szcze-
g6lng uwage i zostanie szerzej omoéwiony w dalszej czesci sprawozdania;

Sesja 5: komunikowanie polityczne — sktadala si¢ z dwdch czedci i byta przy-
gotowana pod patronatem Sekcji Komunikowania Politycznego PTKS.
Uczestnicy panelow skupiali si¢ na badaniach dyskurséw komunikowania
politycznego, politykéw oraz komunikowania o polityce;

Sesja 6: mediolingwistyka - takze sktadala si¢ z dwoch czesciizostata zorga-
nizowana we wspotpracy Zespotu Mediolingwistyki NoKSiM PAN oraz
sekeji ,,Jezyk w mediach” PTKS. Do uczestnictwa w tej czesci konferencji
zaproszono osoby chcace podja¢ dyskusje dotyczaca mediolingwistycznych
badan mediéw - prasy, radia, telewizji, filmu, internetu, w szczegdlno-
$ci zainteresowanych zakresem badan oraz specyfika i przydatnoscig
mediolingwistycznego ogladu poszczegoélnych dyskurséw medialnych
jako no$nikéw senséw, no$nikoéw pamieci zbiorowej, stuzacych realizacji
doraznych celéw pragmatycznych.

Nalezy podkresli¢, iz organizatorzy po raz kolejny zapewnili bogaty

i réznorodny program konferencji. Na szczegélna uwage zasluguje sesja

dotyczaca mtodych naukowcow, ktdra stworzona zostata catkowicie przez

$rodowisko studenckie i doktoranckie we wspétpracy z Forum Mlodych

Medioznawcéw i Komunikologéw Polskiego Towarzystwa Komunikacji

Spolecznej. Zaproszenie do uczestnictwa w tej czesci konferencji kierowane

byto przede wszystkim do studentéw i doktorantéw, ktorych badania i zain-

teresowania wpisywaly sie w szerokie spektrum zjawisk skupionych wokot
mediéw i komunikowania. Panel sktadat si¢ z dwoch czesci. Pierwszg z nich
prowadzit dr hab. Rafal Klepka z Uniwersytetu Jagiellonskiego, a pomagata
mu dr Karolina Brylska z Uniwersytetu Warszawskiego. Mgr Wojciech

Skucha z Uniwersytetu Jagiellonskiego rozpoczal panel, przedstawiajac ob-

raz, jak polskie media relacjonuja sportowe wydarzenia. W swoim referacie

skupil si¢ na nowoczesnych formach komunikowania w relacjach TVP Sport

z mistrzostw Europy w pilce noznej w 2024 roku. Kolejna prelegentka, mgr

Weronika Saran takze z Uniwersytetu Jagiellonskiego, zaprezentowala pierwsze

doniesienia o epidemii grypy hiszpanki w polskich i brytyjskich gazetach

w 1918 roku. Mgr Anna Skibinska z Uniwersytetu Warszawskiego skupita si¢

na wizerunku Ukraincéw w przekazach Polskiej Agencji Prasowej w latach

2022-2024. Mgr Bogdan Andruszczenko z Uniwersytetu Warszawskiego takze

zajmowal si¢ tematem Ukrainy i przedstawil obraz prezydenta Zetenskiego
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w dyskursie medialnym dwa lata po wybuchu wojny. W swoim wystapieniu
staral sie odpowiedzie¢ na pytanie, czy prezydent jest bohaterem, czy nieza-
radnym zarzadca. Kolejne wystapienie skupito sie na polityce mtodziezowe;.
Referat dotyczacy medidw spotecznosciowych jako instytucji socjalizacji
politycznej, czyli co i jak komunikujg mtodziezowki partyjne, przedstawita
mgr Anna Kulma z Uniwersytetu Jagiellonskiego. Ostatnie wystapienie w tej
czesci zaprezentowal mgr Dawid Szopa z Uniwersytetu Komisji Edukacji
Narodowej w Krakowie. Dotyczylo ono etycznosci transferu politycznego,
analizy opinii elektoratu.

Drugg cz¢$¢ panelu dla mlodych naukowcéw poprowadzit dr Waldemar
Sobera z Uniwersytetu Slaskiego. Wspdtprowadzaca byta dr Kinga Adamczewska
z Uniwersytetu im. Adama Mickiewicza w Poznaniu. Te cze$¢ rozpoczela
mgr Aleksandra Skrzypiec z Uniwersytetu Jagielloniskiego. W swoim
wystapieniu skupila si¢ na komunikacji cztowiek — maszyna. Wskazata
teoretyczne podstawy badan w dyscyplinie nauk o komunikacji spotecznej
i mediach w ujeciu A. Guzman oraz S. C. Lewisa. Mgr Honorata Uniwersal
z Uniwersytetu Papieskiego Jana Pawta IT w Krakowie przedstawita rozwazania
dotyczace roli dziennikarza i uzytkownika mediéw w przestrzeni medialnej
(AT czy rzeczywisto$¢?). Mgr Katarzyna Mania z Uniwersytetu im. Adama
Mickiewicza w Poznaniu zaprezentowala obszar badawczy niebezpiecznej
iluzji, czyli deepfake jako wspdlczesna forma dezinformacji. Na fake new-
sach oczami politykow, czyli dezinformacji jako etykiecie w prezydenckiej
kampanii wyborczej, skupit si¢ mgr Grzegorz Kowalczyk z Uniwersytetu
Warszawskiego. Z kolei referat dotyczacy analizy zawarto$ci migedzynaro-
dowej bazy fact-checkéw EDMO, czyli narracji dezinformacyjnych w Unii
Europejskiej przed wyborami do europarlamentu 2024, przedstawila mgr
Monika Szafranska z Uniwersytetu Jagiellonskiego. Organizatorom zalezato,
aby ten panel byl czasem wzajemnego poznania si¢ i podzielenia badaniami
i spostrzezeniami w swobodnej atmosferze przez mtodych ludzi, ktérych
taczy pasja do nauki, co jak mozna wnioskowac¢ po informacjach zwrotnych
od uczestnikéw i gosci, zdecydowanie si¢ udato.

Jednocze$nie nalezy zwréci¢ uwage na dwa panele dyskusyjne, ktére odbyly
sie drugiego dnia konferencji w studiu telewizyjnym Wydziatu Zarzadzania
i Komunikacji Spotecznej. Pierwszy z nich dotyczyt wspdlczesnych wyzwan
i dylematéw rynku mediéw w Polsce. Spotkanie poprowadzili: dr hab. prof.
ucz. Weronika Swierczyniska-Glownia i dr hab. prof. ucz. Maria Nowina
Konopka z Uniwersytetu Jagielloniskiego, a wérdd zaproszonych goéci zna-
lezli sig: prof. dr hab. Tomasz Goban-Klas z Wyzszej Szkoly Zarzadzania

i Informatyki w Rzeszowie, prof. dr hab. Stanistaw Jedrzejewski z Akademii
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Leona Kozminskiego w Warszawie, dr hab. prof. ucz. Katarzyna Konarska
z Uniwersytetu Wroclawskiego oraz red. Marcin Jakdbczyk z TVN, jed-
nocze$nie opiekun UJOT TV. Drugi panel zatytulowany byt Journalism
Education. 64 years of Media Research Issues (Zeszyty Prasoznawcze), a w dys-
kusji uczestniczyli: prof. Wayne Wanta z University of Florida, USA, oraz
naukowcy z Uniwersytetu Jagiellonskiego: dr hab. prof. ucz. Malgorzata
Lisowska-Magdziarz, dr hab. prof. ucz. Beata Klimkiewicz. Za prowadzenie
i modelowane panelu odpowiadaty: dr hab. prof. ucz. Magdalena Hodalska
oraz mgr Weronika Saran.

Konferencja ,Wiedza — Komunikacja - Dzialanie” po raz kolejny miata
miejsce na Wydziale Zarzadzania i Komunikacji Spolecznej Uniwersytetu
Jagiellonskiego. Patronat honorowy objeli: prof. dr hab. Piotr Jedynak, Jego
Magnificencja Rektor Uniwersytetu Jagiellonskiego oraz Aleksander Miszalski,
prezydent Miasta Krakowa. Patronat naukowy objeto Polskie Towarzystwo
Komunikacji Spotecznej. Wydarzenie corocznie przycigga naukowcéw nie
tylko z Polski, ale takze z innych osrodkéw naukowych spoza granic na-
szego kraju. W panelach biorg udziat takze dziennikarze i przedstawiciele
$wiata polityki, ktérzy wymieniajg sie swoimi do§wiadczeniami i wspieraja
wspoltprace miedzysektorows. Tegoroczna konferencja charakteryzowata sie
szerokim obszarem rozwazan w zakresie komunikowania i mediow, a takze
réznorodnosciag wystapien i rekordowg liczbg 150 uczestnikow, ktorzy przed-
stawili 98 referatéw. Organizatorzy zorganizowali sze$¢ sesji tematycznych,
w tym 22 panele dyskusyjne zawierajace referaty, co z pewnos$cig wplyneto
na tak duze zainteresowanie wydarzeniem i udziat zaréwno do$wiadczonych
naukowcdw, jak i mlodych badaczy, ktérzy dopiero rozpoczynaja swoja
przygode w tym obszarze. Lacznie w wydarzeniu reprezentowanych byto

az osiemnascie o$rodkdw akademickich.
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