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WSTEP

Czgsto nie zwracamy zbytniej uwagi na kontekst, a jeszcze mniej na rzetelno$¢
prezentowanych alternatywnych mozliwoéci. Zwieksza to ogromnie sile oddzia-
tywania producentéw kontekstu, takich jak politycy, specjalisci od reklamy, dzien-
nikarze i sprzedawcy. Kontekst, jaki wytwarzaja, moze wplywaé na nasze spo-
strzezenia i oceny, sklaniajac nas do podjecia decyzji, ktérych normalnie by$my
nie podjeli'.

Tak pisat Elliot Aronson w ksigzce Czlowiek — istota spoleczna. Konstatacja
ta wydaje si¢ szczegdlnie adekwatna w odniesieniu do zagadnien prezentowa-
nych na famach niniejszej publikacji, ktora stara si¢ wnikna¢ w rézne przestrze-
nie mediéw w celu zidentyfikowania mechanizméw stuzacych perswazji, mani-
pulacji czy nawet propagandzie.

Jak odnalez¢ sie w $wiecie, w ktorym dyskursem rzadza perswazja i manipu-
lacja? To pytanie zadawaliémy sobie podczas drugiej edycji konferencji nauko-
wej ,Zjawiska propagandy i manipulacji w prasie, telewizji, radiu i internecie’,
ktora miata miejsce pod koniec maja 2022 r. Wydarzenie zostalo zorganizo-
wane przez Dziennikarskie Koto Naukowe Uniwersytetu L6dzkiego i zgroma-
dzilo mlodych badaczy z catej Polski. W konferencji wziglo udziat 29 prelegen-
tow z 10 réznych osrodkéw naukowych oraz ponad 100 biernych uczestnikow.
Ponizsza publikacja stanowi wybodr zagadnien i probleméw badawczych, ktore
byly podejmowane podczas konferencji. Zalezalo nam na pokazaniu, w jak r6z-
norodny sposob techniki perswazji i manipulacji moga by¢ wykorzystywane
za posrednictwem medidw.

Monografia sklada si¢ z siedmiu rozdziatéw. Otwiera ja tekst Agnieszki
Barczyk-Sitkowskiej, w ktérym poszukuje si¢ cech bohatera wiarygodnego
w bankowych komunikatach reklamowych stworzonych w poczatkowym okre-
sie rozprzestrzeniania sie wirusa SARS-CoV-2 (Bohater wiarygodny w wybra-
nych przekazach reklamowych najwickszych bankéw w Polsce w czasie pierwszej

' E. Aronson, J. Aronson, Czlowiek — istota spoteczna, przet. J. Radzicki, Warszawa
2009, s. 128-129.
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fali pandemii COVID-19). Agata Paszek oraz Barbara Sitko (Pandemia fake
newséw w dobie pandemii COVID-19) zbadaly, jakie konsekwencje niesie
rozprzestrzenianie falszywych komunikatéw w przestrzeni medialnej w cza-
sie ogdlnoswiatowego kryzysu epidemiologicznego. Z kolei narzedzia stuzace
do analizowania fake newséw omowila oraz zastosowata w praktyce Katarzyna
Jarzynska, autorka tekstu Badanie anatomii fake newsa. Jakosciowe metody
analizy dezinformacji zamieszczanej w internecie. Perspektywe historyczna
przyjmuja dwaj badacze. Patryk Masny dokonuje przegladu publikacji ame-
rykanskich, péinocnowietnamskich oraz polskich, informujacych o przebiegu
operacji majacej na celu zniszczenie Zelaznego Tréjkata (Propagandowy obraz
operacji Cedar Falls ze stycznia 1967 r. w okresie wojny wietnamskiej). Robert
Nowecki za$ w artykule , Kabotyn z obwarzankiem”, czyli propaganda dobrego
imienia Marszatka Jézefa Pitsudskiego. Karykatura, prawo, wspélczesnos¢ opisuje,
jak wizerunek Naczelnika Panistwa byt kreowany przez prase w Polsce i za gra-
nica wlatach 1920-1939. O zwigzkach tatica z propagandq — przypadek Siergieja
Polunina, autorstwa Anny Regliniskiej-Jemiol, obnaza skale wzmagajacej sie
indoktrynacji mlodego pokolenia w Rosji, objawiajacej sie fascynacja osoba
Wiladimira Putina. Punktem wyjécia dla analizy jest studium przypadku Sier-
gieja Polunina — $wiatowej slawy tancerza baletowego urodzonego w 1989 r.
w Chersoniu (Ukraina). Publikacje zamyka artykut Klaudii Stepien-Kowalik,
ktora przeanalizowala, jak potencjal platform spoleczno$ciowych przektada sie
na dzialalno$¢ marketingowa przedsigbiorstw wykorzystujacych social media
do promowania produktéw i ustug. Wyniki swoich badan przedstawita w arty-
kule Call to action jako narze¢dzie nowoczesnego social media marketingu na kon-
tach Meta Business Suite.

Mamy nadzieje, ze ksigzka ta pozwoli poszerzy¢ dyskurs naukowy zwigzany
z perswazja, manipulacja czy propaganda o nowe, interesujace pola badawcze,
ale takze pomoze u$wiadomi¢ odbiorcom medialnych przekazéw, jak prawi-
dlowo odczytywa¢ dzialania ,,producentéw kontekstu”, by w pelni swiadomie
konsumowac¢ treéci serwowane za posrednictwem prasy, radia, telewizji czy
internetu.

Paulina Czarnek-Wnuk i Zofia Nacewska
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BOHATER WIARYGODNY WWYBRANYCH
PRZEKAZACH REKLAMOWYCH
NAJWIEKSZYCH BANKOW W POLSCE W CZASIE
PIERWSZE]J] FALI PANDEMII COVID-19

Wprowadzenie

Jednym z obszaréw komunikacji spolecznej, na ktéry bardzo wyraznie
wplynela pandemia COVID-19, jest reklama. Wywolane nowg sytuacja zmiany
w $wiecie reklamy dotyczyly réznych aspektéw: finansowego, realizacyjnego,
tre§ciowego'. Agata Olszanecka-Marmola w swoim artykule po$wieconym
zabiegom perswazyjnym zastosowanym w czasie pandemii w komunikatach
reklamowych z trzech branz przywoluje kilka istotnych danych liczbowych®.
Badaczka odwoluje si¢ m.in. do informacji opublikowanych przez Biuro
Reklamy TVP, z ktérych wynika, ze ,[w] szczytowym momencie kryzysu,
w pierwszych dniach kwietnia, nawet co trzecia nowa reklama zawierata odwo-
lanie do pandemii™. Jednoczesnie — jak pokazuje analiza przeprowadzona
przez Wavemaker, do ktérej wynikéw nawiazuje rowniez Olszanecka-Marmola
w swoim tekscie — ,[t]ylko 7% marek reklamujacych si¢ w okresie od polowy

' Zob. A. Barczyk-Sitkowska, Odwolania do pandemii koronawirusa SARS-CoV-2
(w czasie jej pierwszej fali) w komunikatach audiowizualnych przygotowanych przez
wybrane sieci handlowe, ,Media — Kultura - Komunikacja Spoleczna” 2021, nr 17,
s. 105-116.

* Zob. A. Olszanecka-Marmola, Techniki perswazyjne w telewizyjnych reklamach
sieci sklepow spozywczych, firm telekomunikacyjnych oraz bankéw w poczgtkowej fazie
pandemii COVID-19, ,Zarzadzanie Mediami” 2021, t. 9, nr 2, s. 369-38S5.

> COVID-19 zagoscit w telewizyjnych kreacjach reklamowych, Telewizja Polska.
Biuro Reklamy, https://brtvp.pl/48461954/covid19-zagoscil-w-telewizyjnych--
kreacjach-reklamowych (dostep: 18.07.2022).
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marca do polowy maja w telewizji odwolywalo sie wreklamach do COVID-19™.
Jak pisze przywolywana autorka, zabieg ten mozna bylo obserwowa¢ gléwnie
w przekazach realizowanych dla sieci handlowych, firm telekomunikacyjnych
i bankow®.

Pandemia COVID-19 wniosta do naszego Zycia strach i niepewno$¢.
W tym trudnym czasie zaczgto glosno i duzo méwic¢ o odpowiedzialnosci za sie-
bie i za innych oraz o potrzebie solidarnoéci. Na tresci takie kladziono nacisk
rowniez w komunikatach reklamowych. Niejednokrotnie duze znaczenie miala
tez forma realizowanych wéwczas przekazow.

Ogladajac reklamy, odbiorca mogt czesto odnosi¢ wrazenie, ze zostaly one przy-
gotowane przez laikéw (o czym $wiadczyly zdjecia, trzesace sie ujecia, realizacja
w mieszkaniach), choé w rzeczywistoci zostaly zrealizowane przez profesjonalne
agencje reklamowe. Taki sposob realizacji mial sprawia¢ wrazenie jak najbardziej
naturalnego przekazu, wpisujacego si¢ w pandemiczng rzeczywistos¢, a w konse-
kwencji przelozy¢ si¢ na wiarygodno$¢s.

Wydaje sig, ze w tym szczegdlnym czasie wiarygodno$¢ komunikatu rekla-
mowego (a zatem i stojacej za nim marki) stala si¢ kluczowa. Jednym z elemen-
tow, ktore sie na nig skladaja, jest wiarygodny bohater’” — wewnatrztekstowy
nadawca reklamy?®. Przeglad literatury pokazuje, Ze wiarygodnos¢ stanowi jeden

* Wavemaker: tylko 7% marek odwolywalo si¢ w reklamach TV do pandemii, No-
wyMarketing, 3.06.2020, https://nowymarketing.pl/a/26947,wavemaker-tylko-7-
marek-odwolywalo-sie-w-reklamach-tv-do-pandemii (dostep: 18.07.2022).

> Zob. A. Olszanecka-Marmola, op. cit., s. 371.

6 Ibidem, s. 382.

7 Badania nad perswazja dowodzg, ze na jej ostateczny wynik wplywaja m.in. ce-
chynadawcykomunikatu. Jak pisze Barbara Fratczak-Rudnicka: ,Wiele eksperymentow
pokazuje, ze identyczny przekaz moze mieé rézny efekt w zalezno$ci od domniemania
(przekonania, opinii, wiedzy) odbiorcy na temat nadawcy” — B. Fratczak-Rudnicka,
Cechy nadawcy i odbiorcy a efektywnos¢ reklamy (komunikatu perswazyjnego), [w:] Per-
cepcja reklamy. Zagadnienia psychologiczne, red. A. Strzalecki, Warszawa 1998, s. 171.

¢ W literaturze przedmiotu zwraca si¢ uwage na réwnoczesne wystepowanie
dwoch nadawcéw przekazu reklamowego: ,Nadawca prymarnym jest oczywiscie re-
klamodawca, ktéry jest posiadaczem (producentem) $rodka mogacego zaspokoié po-
trzeby odbiorcy, zlecajacy przygotowanie komunikatu agencji reklamowej. Nadawca
tego poziomu rzadko ukazuje sie bezposérednio; najczesciej w jego imieniu wystepuje
uczestnik sekundarny (wykonawca), funkcjonujacy wedtug kilku okreslonych sche-
matéw [ ...]” — P.H. Lewinski, Retoryka reklamy, Wroctaw 1999, s. 40. W podobny
sposéb wypowiada si¢ na ten temat Anna Kozltowska: ,W przypadku komunikacji


https://nowymarketing.pl/a/26947,wavemaker-tylko-7-marek-odwolywalo-sie-w-reklamach-tv-do-pandemii
https://nowymarketing.pl/a/26947,wavemaker-tylko-7-marek-odwolywalo-sie-w-reklamach-tv-do-pandemii
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z obszaréw dotychczasowych badan nad bohaterem reklamowym. Ich wyniki
(oméwione w czgéci po§wieconej stanowi badan) to punkt wyjécia do rozwa-
zan na temat funkcjonowania tego typu postaci w czasie pandemii COVID-19
na przykladzie wybranych reklam dziesigciu najwigkszych bankéw w Polsce.

Bohater reklamowy - stan badan

Zdaniem Anny Kozlowskiej, niewiele polskich publikacji poswieconych
zostalo bohaterowi reklamowemu’. Jeden z rodzimych badaczy eksplorujacych
te tematyke to Adam Grzegorczyk, ktéry zwraca uwagg, ze ,[ pJroblem boha-
tera reklamy jest analizowany z dwoch podstawowych perspektyw: jego cech
ksztaltujacych odpowiednie wyobrazenie o nim w umysle odbiorcy oraz funk-
cji, jakie poszczegdlne wzory bohateréw pelnig w procesie perswazyjnym rekla-
my”'’. W cytowanej pracy przywolywany autor wybiera te druga mozliwos¢,
ktora prowadzi go do zaproponowania ,funkcjonalnej klasyfikacji bohaterow
reklam™"'. Zagadnienie funkgji reklamowych postaci zostalo podjete takze
w dwoch obszernych raportach badawczych opublikowanych w 2012 r."?

reklamowej nadawca rzeczywistym komunikatu jest przedsigbiorstwo (producent),
za$ nadawcy pozornym, ktéry jednak ma realng szanse wplywaé na postawy i zacho-
wania odbiorcy, jest bohater” — A. Kozlowska, Bohater reklamowy, czyli jak budowac
wiarygodnos¢ w reklamie, ,Kwartalnik Kolegium Ekonomiczno-Spolecznego. Studia
iPrace”2013,nr1,s. 119.

° Ibidem.

12" A. Grzegorczyk, Funkcje bohatera w reklamie telewizyjnej, [w:] Strategie komu-
nikacji reklamowej z konsumentem, red. A. Koztowska, Warszawa 2012, s. 143, https://
wsp.pl/file/1178_527100179.pdf (dostep: 24.07.2022).

I Tbidem, s. 141.

' W pierwszym z nich zajeto si¢ m.in. tym, ,jakie funkcje moze petni¢ bohater re-
klamowy: wzgledem przekazu reklamowego oraz wzgledem okreslonej kategorii pro-
duktowej” — A. Kozlowska et al., Bohater w reklamie prasowej — raport badawczy, War-
szawa 2012, s. 8, https://depot.ceon.pl/bitstream/handle/123456789/1463/A.%
20K0z%c5%820wska.%20Bohater%20w%20reklamie%20prasowej.pdf ?sequence=
1&isAllowed=y https://depot.ceon.pl/bitstream/handle/123456789/1463/A.%
20Ko0z%c5%820wska.%20Bohater%20w%20reklamie%20prasowej.pdf ?sequence=
1&isAllowed=y (dostep: 24.07.2022). Funkcje bohatera reklamowego pojawiaja sie
takzejakojedenzelementéw projektéwbadawczych opisanych wdrugimraporcie —zob.
A. Koztowska et al., Bohater w reklamie telewizyjnej — raport badawczy, Warszawa 2012,
s. 7-8, https://depot.ceon.pl/bitstream/handle/123456789/1600/A.%20K0z%c5%
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W pracach z obszaru badan nad perswazja opisywano m.in. wykorzysty-
wanie 0sOb znanych®. Jerzy Widerski za$, odwolujacy sie do koncepcji Zyg-
munta Baumana, sprawdzal, czy pojawiajace si¢ w telewizyjnych spotach
postacie s3 podobne do czlowieka ponowoczesnego'. Z kolei Dominika
Maison i Joanna Rudzinska, wpisujace swoje rozwazania w obszar badan nad
stereotypami plci, postawily sobie za cel ,przeanalizowanie stereotypu kobiety
i mezczyzny w polskiej reklamie, a takze stwierdzenie, jak stereotypy plciowe
funkcjonuja w polskiej reklamie i w jaki sposdb sie w niej przejawiaja”'°. Samym
charakteryzowaniem bohatera reklamowego zajmowala si¢ m.in. Anna Rylko-
-Kurpiewska, ktéra badala dos¢ nietypowa postaé — Gozdzikowej (reklamy
marki Etopiryna) i przy okazji zwrocila uwage na typowe zrédla informacji
o bohaterach, tj. warstwe werbalna i wizualna'S.

Przeglad literatury pokazuje, ze w dotychczasowych publikacjach poswie-
conych bohaterowi reklamowemu zajmowano sie¢ réwniez jego wiarygodno-
$cia'” i atrakcyjnoécig'®. Charakterystyke wiarygodnego nadawcy proponuje
m.in. Barbara Fratczak-Rudnicka, ktéra zwraca uwage na zwigzane z nim
przekonania odbiorcy dotyczace np. jego obiektywizmu, uczciwosci czy wie-
dzy". Z kolei Alexandra Wesotowska, wzigwszy pod uwage wyglad postaci,

820owska%2c%20Bohater%20w%20reklamie%20telewizyjnej.pdf2sequence=
1&isAllowed=y (dostep: 24.07.2022).

Y Watek ten pojawia sie np. w artykule Agnieszki M. Wisniewskiej i Katarzyny
Liczmanskiej — zob. A.M. Wisniewska, K. Liczmanska, Wykorzystanie postaci jako in-
strumentu perswazji w reklamie, ,Roczniki Ekonomiczne Kujawsko-Pomorskiej Szkoty
Wyzszej w Bydgoszczy” 2011, nr 4, s. 133-149.

* Zob. ]. Widerski, Bohater reklamy — czlowiek ponowoczesny?, ,Panistwo i Spole-
czenstwo” 2019, nr 2, s. 187-200.

5 D. Maison, J. Rudzinska, Obraz kobiety i m¢zczyzny w polskiej reklamie, ,Marke-
ting i Rynek” 2009, nr 11, s. 29.

16 Zob. A. Rytko-Kurpiewska, Skqd znamy GoZdzikowq? — czyli o réznych sposo-
bach charakteryzowania bohatera w reklamie, [w:] Media, biznes, kultura, red. J. Kreft,
R. Stopikowski, t. 2, Gdaisk 2011, s. 43.

7 Zagadnieniem tym zajmowala si¢ m.in. Anna Kozlowska, dla ktérej jednym
z celow bylo: ,opisanie prawidlowosci w zastosowaniu wizerunku osoby wiarygodnej
w przekazie reklamowym” — A. Kozlowska, Bohater reklamowy, czyli..., s. 120.

'8 Kozlowska zwraca uwage na to, ze ,[o0]gdlnie atrakcyjno$¢ nadawcy polega
[...] na zdolnosci wzbudzania pozytywnych uczué czy poczucia podobieristwa, zazy-
tosci, przy czym atrakcyjnoéé nadawcy nalezy wigzaé nie tylko z jego atrakcyjnoscia fi-
zyczng, ale rdwniez z atrakcyjnoscig psychiczna i spoleczng” — A. Kozlowska, Reklama.
Techniki perswazyjne, Warszawa 2011, s. 351.

19 Zob. B. Fratczak-Rudnicka, op. cit., s. 172-173.


https://depot.ceon.pl/bitstream/handle/123456789/1600/A.%20Koz%c5%82owska%2c%20Bohater%20w%20reklamie%20telewizyjnej.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://depot.ceon.pl/bitstream/handle/123456789/1600/A.%20Koz%c5%82owska%2c%20Bohater%20w%20reklamie%20telewizyjnej.pdf?sequence=1&isAllowed=y
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posiadany przez nig typ wiedzy, styl wypowiedzi i intencje, scharakteryzowata
dwie odmiany reklamowego bohatera wiarygodnego — eksperta i przecigtnego
konsumenta®. Jej zdaniem, pierwszy z nich ,posiada wiedz¢ na dany temat;
zdobyl jakie$ wyksztalcenie w danej dziedzinie; postuguje si¢ jezykiem utech-
nicznionym i naukowym; mozna go pozna¢ po ubiorze i rekwizytach, ktore
$wiadcza o wykonywaniu okreélonego zawodu; posiada tytul naukowy; jego
intencja jest naklanianie nas do czego$™'. Uwzglednione przez autorke kry-
teria opisu w przypadku przecigtnego konsumenta przedstawiaja si¢ nastepu-
jaco: ,jego wyglad jest zwiazany z dang rola spoleczna, ubiera si¢ skromnie,
adekwatnie do sytuacji; uzywa on jezyka potocznego; twierdzi, Ze zna sie
na rzeczy, poniewaz ma w tym wzgledzie do$wiadczenie; nie ma intencji,
zeby nas do czego$ nakloni¢””’. Zaproponowane przez Wesolowska charakte-
rystyki uwzgledniaja rézne wymiary postaci, a ich opisanie wymaga przepro-
wadzenia analizy zaréwno werbalnych, jak i wizualnych tresci prezentowanych

w spotach reklamowych.

Prezentacja zalozen badawczych

Alexandra Wesolowska skorelowala opisane przez siebie dwa typy boha-
tera wiarygodnego (ekspert i przecietny konsument) z kategoriami produk-
tow prezentowanych w reklamach. Reklamy informacyjne scharakteryzowane
zostaly w nastepujacy sposéb: ,Banki i uslugi finansowe, samochody - prze-
cietni konsumenci i/lub eksperci (méwi o korzysciach racjonalnych)”?. Skon-
centrowanie si¢ na reklamach bankéw wynika m.in. z tego, ze prawdopodobnie
powinny w nich wystepowa¢ oba typy bohatera wiarygodnego. Poza tym - jak
juz wspomniano — jest to jedna z branz, ktéra w swoich przekazach nawiazy-
wala do pandemii.

Celem badania bylo scharakteryzowanie funkcjonowania bohatera wia-
rygodnego w wybranych przekazach reklamowych dziesieciu najwigkszych
bankéw w Polsce podczas pandemii COVID-19. Charakterystyka ta miala
obja¢ odpowiedzi na nastepujace pytania: czy w analizowanych przekazach
wystepowal bohater wiarygodny, a jesli tak, to ktory z jego wariantéw — eks-
pert czy przecietny konsument; czy istnialy jakie§ wyrazne réznice w doborze

20 Zob. A. Wesotowska, Osoba wiarygodna w reklamie telewizyjnej, [w:] A. Ko-
ztowska et al., Bohater w reklamie telewizyjnej..., s. 80-81.

2! Tbidem, s. 81.

? Ibidem.

2 Ibidem, s. 86.
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bohateréw mi¢dzy komunikatami zawierajacymi odwolania do sytuacji epide-
micznej i materialami, w ktérych takie nawigzania nie byly obecne. Przed przy-
stapieniem do badania sformutowano nastepujaca hipoteze: w analizowanym
okresie w reklamach bankéw wystepowali bohaterowie wiarygodni, zwlaszcza
w wariancie przecigtnego konsumenta. Ten typ postaci czgsto towarzyszyl
odwolaniom do réznych aspektéw pandemii COVID-19.

Aby wybra¢ dziesi¢¢ najwigkszych bankéw w Polsce, postuzono si¢ opu-
blikowanym w 2022 r. rankingiem, przygotowanym ,wedlug ilosci posiada-
nych aktywoéw i liczby klientéw”*. Nastepnie analizie poddano oficjalne kanaly
tych podmiotéw prowadzone w serwisie YouTube, koncentrujac si¢ na okresie
z jednej strony wyznaczonym przez date oficjalnego potwierdzenia pierwszego
przypadku zarazenia w naszym kraju (4 marca 2020 r.), z drugiej — przez dzien
poprzedzajacy kolejny etap znoszenia obostrzen (S czerwca 2020 r.)*. Wigk-
szo$¢ kanatéw posiadata odrebne playlisty zawierajace opublikowane spoty
reklamowe, przyjeto wiec, ze to wlasnie tam zamieszczane zostaja wszystkie
audiowizualne komunikaty reklamowe przygotowane dla danej marki. Pod-
czas zbierania materialu badawczego pojawily sie jednak pewne watpliwosci,
np.: niektére reklamy publikowane byly wiecej niz raz (w tej samej posta-
ci)?®; zdarzaly si¢ materialy trwajace zaledwie kilka sekund®’; cze$¢ przeka-
z6w zostala ukryta i przez to stala si¢ niedostepna®®. W konsekwencji podjeto
decyzje o nawiazaniu kontaktu z przedstawicielami poszczegélnych bankéw,
ktorzy odpowiadaja za ich komunikacje. W dniach 20-21 lipca otrzymano
odpowiedzi od reprezentantéw siedmiu z dziesieciu instytucji. W jednej z nich

** D. Rek, Jakie sq banki w Polsce? Poznaj liste najpopularniejszych i najwigkszych
bankéw komercyjnych i spéldzielczych, totalmoney.pl, 15.11.2022, https://www.
totalmoney.pl/artykuly/banki-w-polsce-jakie-sa-najpopularniejsze-i-najwieksze-
banki-komercyjne-w-polsce (dostep: 18.07.2022).

» Okres ten, z tych samych wzgledéw, wybratam takze w innym swoim tekscie,
w ktorym analizowalam nawiazania do pandemii obecne w przekazach sieci handlo-
wych - zob. A. Barczyk-Sitkowska, op. cit., s. 105-116.

¢ Zob. PKO Bank Polski, PKO Bank Polski — ludzie, na ktérych mozna liczy,
YouTube, 5.05.2020, https://wwwyoutube.com/watch?v=gU1HpXY6AVI (dostep:
21.07.2022).

7 Zob. Bank Millennium, Konto 360° na selfie w Banku Millennium, YouTube,
15.04.2020, https:/ /www:youtube.com/watch?v=uzBy QrqJpw (dostep:21.07.2022).

% Przykladem jest zawierajaca 172 materialy playlista pt. Reklamy na oficjalnym
kanale mBanku, na ktérej ukrytych zostato 145 przekazéw — zob. Reklamy, YouTube,
https://www.youtube.com/playlist?list=PLr8V-Gp3xoR3tsoiUlmBHa91uyDhRs]J Vs
(dostep: 21.07.2022).


https://www.totalmoney.pl/artykuly/banki-w-polsce-jakie-sa-najpopularniejsze-i-najwieksze-banki-komercyjne-w-polsce
https://www.totalmoney.pl/artykuly/banki-w-polsce-jakie-sa-najpopularniejsze-i-najwieksze-banki-komercyjne-w-polsce
https://www.totalmoney.pl/artykuly/banki-w-polsce-jakie-sa-najpopularniejsze-i-najwieksze-banki-komercyjne-w-polsce
https://www.youtube.com/watch?v=gU1HpXY6AVI
https://www.youtube.com/watch?v=uzBy_QrqJpw
https://www.youtube.com/playlist?list=PLr8V-Gp3xoR3tsoiUlmBHa91uyDhRsJVs
http:totalmoney.pl
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pojawil sie przekaz spoza playlisty przeznaczonej dla reklam. Okazalo sie wigc,
ze ograniczenie si¢ do przegladu tych list moze by¢ niewystarczajace. Przeglad
catego kanalu laczy si¢ za$ m.in. z dylematami natury genologicznej i obliguje
do wyselekcjonowania przekazéw reklamowych spoéréd tych, ktére reklamami
nie sa (a nie to stanowi zasadniczy przedmiot rozwazan). Ostatecznie, wzigw-
szy pod uwagg to, ze celem badania nie jest ustalenie tendencji liczbowych, lecz
jedynie potwierdzenie badZ zaprzeczenie obecnosci elementéw wskazanych
w hipotezie, zdecydowano si¢ przeanalizowa¢ wybrane przekazy reklamowe
opublikowane na kanalach dziesieciu najwigkszych bankéw w Polsce — po dwa
w przypadku kazdego z nich. Wszystkie wyselekcjonowane materialy (tab. 1)
opublikowane zostaty w czasie pierwszej fali pandemii, ich status genologiczny
nie budzi wigkszych watpliwo$ci (zazwyczaj to klasyczne spoty reklamowe, cza-
sem tez komunikaty majace wydzwigk wizerunkowy badz spoleczny, co Iaczy sie
z dwczesna sytuacja epidemiczng)®, a ich dlugo$¢ wynosi minimum pietnascie
sekund.

Tab. 1. Zestawienie analizowanych materiatéw

Nazwa ) Data
Lp. banku Tytutl Adres internetowy R
] PKO #zostanWdomu | PKO | https://wwwyoutube.com/ 31.03.2020
Bank Polski | Bank Polski watch?v=SGVaq9WKnLA e
5 PKO SKO BQZZC,POZZICI —zlu- https://www.youtube.com/ 5.05.2020
Bank Polski |- " FHOTVALMOZNA | (0ot chov=gU1HpXY6AVI | >
liczy¢
#zostariwdomu i bankuj
3 Ealr(lk SA swobodnie | Sebastian httf S};i/— 6 s.y;)éllt;l{);gom/ 5.05.2022
eRao oA Kawa | Bank Pekao S.A WAtCREV=WEOL
4 |Bank x‘iﬁﬁfiﬁzﬁ |i https://wwwyoutube.com/ | | ¢ ¢ -5
Pekao S.A. 8 watch?v=eZdrPhi eo o
#nabankwdomu —
#zostariwdomu — We-
S ;zif;ifsrka sotych i bezpiecznych ‘}:vt:i s};{‘/liv;}rwf.)lr)o;(t)uze.scom/ 9.04.2020
Swigt Wielkiej Nocy VEAGETIOYLY

* Ten drugi rodzaj uwzgledniano, gdy na kanale danego banku nie znaleziono
klasycznego spotu reklamowego.


https://www.youtube.com/watch?v=SGVaq9WKnLA
https://www.youtube.com/watch?v=SGVaq9WKnLA
https://www.youtube.com/watch?v=gU1HpXY6AVI
https://www.youtube.com/watch?v=gU1HpXY6AVI
https://www.youtube.com/watch?v=w65rfCBR8fI
https://www.youtube.com/watch?v=w65rfCBR8fI
https://www.youtube.com/watch?v=eZdrPhi__eo
https://www.youtube.com/watch?v=eZdrPhi__eo
https://www.youtube.com/watch?v=2JqfDToyYys
https://www.youtube.com/watch?v=2JqfDToyYys
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Tab. 1 (cd.)
Nazwa . Data
Lp. bankn Tytul Adres internetowy publikacji
6 Santander | Podwdjna moc pomaga- | https://www.youtube.com/ 30.04.2020
Bank Polska | nia — Dzigkujemy! watch?v=5sAdb7ODORs o
#zdalnidopomocy — po-
ING Bank . .| https://www.youtube.com/
7| Staski Z‘Zgr‘gqﬁfz " adalnic | orchov=K1815xe30k | #042020
Dzialaj dalej | Przenies
g ING Bank | firme online | Zacznij | https://www.youtube.com/ 29.05.2020
Slaski sprzedawac w internecie | watch?v=u7CAOonIMVE e
#3 | ING Bank Slgski
Ubezpieczenie samo-
chodu bez wychodze-
9 |mBank nia z domu. mBank http S'i/ . .youtgbe.com/ 6.05.2020
ubezpieczamy z AXA watch?v=XzjOWskilv8
- Kamper
mBank. Przedsiebiorco
zyskaj narzedzia, ktére |https://wwwyoutube.com/
10 | mBank pomogq Ci przenies¢ | watch?v=wN]_ov7fbW4 8.05.2020
firme do internetu
BNP BNP Paribas — Twoje
. . https://www.youtube.com/
11 |Paribas lany zastugujq na do- . 19.03.2020
Bank Polska fenieynie + watch?v=Nj6qMaUXpW4
BNP
. . . } https://www.youtube.com/
12 gzﬁllz:})s()kka Kiedy to sig skoficzy... watch?v=2ZYgYisbQw4 8.05.2020
Bankuj bezpiecznie
z domu z aplikacjq
Bank o .. |https://wwwyoutube.com/
13 | Millennium mobzlnq i bankowoscig watch?v=AnLK3cLrZXg 30.03.2020
internetowg Banku
Millennium
Pozyczka Gotéwkowa
Bank . ; https://wwwyoutube.com/
14 Millennium ?)Rli: 51,1 gu;\g;l‘l)/ignmm watch?v=X48A4kDXdLE 506.2020
Zmiany — Alior Bank
. odpowiada na nowq https://wwwyoutube.com/
15 | Alior Bank rzeczywistos¢ (maj watch?v=0159H2VdRAO 13.05.2020
2020)



https://www.youtube.com/watch?v=5sAdb7ODORs
https://www.youtube.com/watch?v=5sAdb7ODORs
https://www.youtube.com/watch?v=K1S15xt-3Lk
https://www.youtube.com/watch?v=K1S15xt-3Lk
https://www.youtube.com/watch?v=u7CA0onIMVE
https://www.youtube.com/watch?v=u7CA0onIMVE
https://www.youtube.com/watch?v=Xzj0WskiIv8
https://www.youtube.com/watch?v=Xzj0WskiIv8
https://www.youtube.com/watch?v=wNJ_ov7fbW4
https://www.youtube.com/watch?v=wNJ_ov7fbW4
https://www.youtube.com/watch?v=Nj6qMaUXpW4
https://www.youtube.com/watch?v=Nj6qMaUXpW4
https://www.youtube.com/watch?v=2ZYgYisbQw4
https://www.youtube.com/watch?v=2ZYgYisbQw4
https://www.youtube.com/watch?v=AnLK3cLrZXg
https://www.youtube.com/watch?v=AnLK3cLrZXg
https://www.youtube.com/watch?v=X48A4kDXdLE
https://www.youtube.com/watch?v=X48A4kDXdLE
https://www.youtube.com/watch?v=0l59H2VdRA0
https://www.youtube.com/watch?v=0l59H2VdRA0

Bohater wiarygodny w wybranych przekazach reklamowych... 17

Tab. 1 (cd.)
Nazwa . Data
Lp. banku Tytul Adres internetowy publikaci
Dbamy o przyszlos¢
. . - . | https://www.youtube.com/
16 |Alior Bank |z Alior Bankiem (maj watch?ve3TECSLYZWrl | 29:05:2020
2020)
Citi Handlowy na rzecz
Citi o https://www.youtube.com/
17 Handlowy ruchu paraolimpijskiego watch?v=inXgoh-XfqE 24.04.2020
w Polsce
18 Citi #TarczaFinansowaPFR | https://wwwyoutube.com/ 5 06.2020
Handlowy |w Citi Handlowy watch?v=bQcnshdwSmU o
19 | Getin Bank |Brak materialéw opublikowanych w analizowanym okresie

Zroédlo: opracowanie wlasne

Komunikaty wybrane na potrzeby badania zostaly poddane analizie skon-
centrowanej na komunikacji werbalnej i niewerbalnej wystepujacych w nich
bohateréw. W procesie tym probowano uwzgledni¢ kryteria, ktére w swoich
badaniach wykorzystywala Wesotowska (wyglad, rodzaj wiedzy, styl wypowie-
dzi oraz intencje). Ponadto pod uwage brano tez przestrzen, w ktérej ukazana
zostala dana osoba. Mialo to umozliwi¢ sprawdzenie, ktére z analizowanych
postaci reprezentuja typ bohatera wiarygodnego (ekspert lub przecietny kon-
sument). Nastepnie na podstawie analizy tresci wszystkich materiatéw doko-
nano ich podziatu na te, ktére zawieraja nawigzania do pandemii, i te, w kt6-
rych takich odwolan nie ma. Mialo to pozwoli¢ na wstepne zweryfikowanie, czy
odniesienie do kontekstu epidemicznego sprzyjalo wykorzystywaniu w prze-
kazie bohatera wiarygodnego.

Bohaterowie wybranych reklam

W niektorych z analizowanych przekazéw reklamowych trudno byloby
wskaza¢ bohatera wiodacego. Ich konstrukcja opierala si¢ na zaprezentowaniu
kilku 0s6b réznych pod wzgledem wieku i plci. W takim przypadku czlowiek
nie wysuwat si¢ zdecydowanie na pierwszy plan, lecz stanowit cz¢$¢ prezento-
wanej rzeczywistosci. Zazwyczaj bohaterowie tacy funkcjonowali tylko w war-
stwie wizualnej, nie wypowiadali si¢. Ukazywani byli w swoim naturalnym
otoczeniu, podczas wykonywania codziennych czynnosci, takich jak spedzanie
czasu z bliskimi, wspolna zabawa czy realizowanie pasji. Przykladem moze by¢


https://www.youtube.com/watch?v=3TEc5LYZWvI
https://www.youtube.com/watch?v=3TEc5LYZWvI
https://www.youtube.com/watch?v=inXgoh-XfqE
https://www.youtube.com/watch?v=inXgoh-XfqE
https://www.youtube.com/watch?v=bQcnshdwSmU
https://www.youtube.com/watch?v=bQcnshdwSmU
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material pt. #zostariwdomu — Wesolych i bezpiecznych Swigt Wielkiej Nocy™. Pre-
zentowani w taki sposéb bohaterowie stanowili probke spoleczenstwa, ktére
stanelo w obliczu tej samej sytuacji — walki z koronawirusem. Najskuteczniejsza
bronia bylo pozostanie w domu i wlasnie o to apelowaly niektore banki, a ukazy-
wane w ich reklamach postacie wybieraly takie rozwigzanie — warto przywola¢
chocby przekaz zatytutowany #zostariWdomu | PKO Bank Polski*'. Wyrézniaja-
cym sie przykladem jest materiat pt. PKO Bank Polski — ludzie, na ktérych mozna
liczy¢®?, majacy przede wszystkim budowaé pozytywny obraz tytutowego pod-
miotu. Mozna w nim zobaczy¢ zaréwno zwyktych ludzi w réznych codziennych
sytuacjach, jak i pracownice banku w jej miejscu pracy. Ubiér kobiety dopaso-
wany zostal do jej roli. Wazny atrybut stanowi starannie zalozona maseczka,
ktora przypomina o éwczesnej sytuacji. Warstwa audialna tego przekazu ogra-
niczona zostata do $ciezki muzycznej i wypowiedzi lektora, dlatego niemozliwe
bylo przeanalizowanie wiedzy bohaterki czy jej stylu wypowiedzi.

Wiréd bohateréw analizowanych materialéw istotne miejsce zajmuja
osoby rozpoznawalne, zazwyczaj przedstawione z imienia i nazwiska, np. pilot
szybowcowy Sebastian Kawa, znana z Sanatorium mitosci Wiestawa Kwiatek
czy aktor Marcin Dorocinski. W materiale pt. #zostariwdomu i bankuj swobod-
nie | Sebastian Kawa | Bank Pekao S.A% w prezentacji polskiego pilota dodat-
kowo pojawia sie etykieta ,15-krotny mistrz $wiata w szybownictwie”, ktéra
buduje autorytet postaci i potwierdza jej kompetencje, podobnie jak uka-
zane w warstwie wizualnej nagrody czy widoczny w tle stréj, tworzace razem
spojny obraz bohatera. Spéjnos$¢ wida¢ réwniez m.in. w prezentacji bohaterki
przekazu pt. Wiestawa Kwiatek | #bierzinternetzarogi #nabankwdomu™, ktéra
ukazana zostala w naturalnym wnetrzu. Przestrzen, elementy si¢ w niej znaj-
dujace oraz zachowanie kobiety — wszystko to potwierdza jej stowa. W dos¢

3 Zob. Santander Bank Polska, #zostariwdomu — Wesolych i bezpiecznych Swigt
Wielkiej Nocy, YouTube,9.04.2020, https://www.youtube.com/watch?v=2Jqf DToyYys
(dostep: 22.07.2022).

31 Zob.PKO Bank Polski, #zostaniWdomu | PKO Bank Polski, YouTube, 31.03.2020,
https://www.youtube.com/watch?v=SGVaq9WKnLA (dostep: 22.07.2022).

3> Zob. PKO Bank Polski, PKO Bank Polski — ludzie, na ktérych mozna liczy,
YouTube, 5.05.2020, https://wwwyoutube.com/watch?v=gU1HpXY6AVI (dostep:
22.07.2022).

33 Zob.Bank Pekao S.A., #zostariwdomu i bankuj swobodnie | Sebastian Kawa | Bank
Pekao S.A, YouTube, 5.05.2020, https://www.youtube.com/watch?v=w65rfCBR8{I
(dostep: 23.07.2022).

** Zob. Bank Pekao S.A., Wieslawa Kwiatek | #bierzinternetzarogi #nabankwdomu,
YouTube, 15.05.2020, https://www.youtube.com/watch?v=eZdrPhi _eo (dostep:
23.07.2022).


https://www.youtube.com/watch?v=2JqfDToyYys
https://www.youtube.com/watch?v=SGVaq9WKnLA
https://www.youtube.com/watch?v=gU1HpXY6AVI
https://www.youtube.com/watch?v=w65rfCBR8fI
https://www.youtube.com/watch?v=eZdrPhi__eo
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nietypowym materiale zatytulowanym Podwdjna moc pomagania — Dzigku-
jemy!*, w ktérym pojawil sie Marcin Dorocinski, elementem przestrzeni
mogacym przyciaggna¢ uwage widza jest znajdujace si¢ w tle czerwone serce
(spdjne z trescia przekazu). Forma komunikatu, ktdry nie jest typowym spo-
tem komercyjnym, lecz swoistym audiowizualnym podziekowaniem z silnym
wydzwigkiem spolecznym i wizerunkowym, zwraca uwage swoja prostota.
W materiale nie ma cie¢é, co zwigksza wiarygodno$¢ bohatera, poniewaz jego
monolog nie jest efektem montazu.

Warto zwrdci¢ uwagg, ze material z Dorocinskim nie jest jedynym z udzia-
tem osoby rozpoznawalnej i o wydzwieku spolecznym. Na promowaniu pew-
nego zachowania, a nie konkretnego produktu czy uslugi, koncentruje sie
wspomniana juz Wiestawa Kwiatek. Wypowiada si¢ przy tym do$¢ swobodnie,
uzywa takich sléw jak ,serio” czy ,internety” — blizej jej zatem do przeciet-
nego uzytkownika (w tym przypadku internetu) niz do eksperta®. Do pod-
jecia okreslonych zachowan zachecaly takze osoby rozpoznawalne, ktore maja
wiedze¢ na dany temat, ale nie realizowaly wzorca eksperta opisanego przez
Wesolowska. W materiale pt. #zdalnidopomocy — pomagaj starszym zdalnie
ogarng¢ finanse’” wystapilo kilkoro twoércéw internetowych: reZi, Naruciak,
Poszukiwacz, Aleksandra Zuraw, Katarzyna Gandor, Sylwia Lipka, Adrianna
Skon*, ktérzy maja do$wiadczenie i posiadaja wiedz¢ na temat funkcjonowa-
nia w internecie. Bohaterowie zostali ukazani w naturalnych wnetrzach, w swo-
ich wypowiedziach stosowali bezposrednie zwroty do odbiorcéw, nie uzywali
specjalistycznego jezyka, ale pojawilo sie reprezentujace slang stowo ,lagi”.

W analizowanych przekazach grono o0séb rozpoznawalnych repre-
zentowal tez Radostaw Kotarski — youtuber prowadzacy kanal ,Polimaty”
oraz staly bohater kampanii Banku Millennium?*. Kotarski pojawil sie w obu

35 Zob. Santander Bank Polska, Podwdjna moc pomagania — Dzigkujemy!, YouTube,
30.04.2020, https://www.youtube.com/watch?v=5sAdb7ODORs (dostep:
23.07.2022).

3¢ Osobag, ktora odwoluje sie do swojego doswiadczenia zwiazanego z bezposred-
nim kontaktem — w tym przypadku — z produktem, jest réwniez Sebastian Kawa.

7 Zob. ING Polska, #zdalnidopomocy — pomagaj starszym zdalnie ogarngc¢ finan-
se, YouTube, 14.04.2020, https://wwwyoutube.com/watch?v=K1S15xt-3Lk (dostep:
23.07.2022).

% Zob. Internetowi #zdalnidopomocy z ING, ING Bank Slaski, 15.04.2020,
https://media.ing.pl/informacje-prasowe/926/pr/498762 /internetowi-zdalnido
pomocy-z-ing (dostep: 22.07.2022).

¥ Zob. pp, Radostaw Kotarski promuje Bank Millennium, WirtualneMedia.pl,
2.09.2014, https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/radoslaw-kotarski-promuje-
bank-millennium-wideo (dostep: 23.07.2022).


https://www.youtube.com/watch?v=5sAdb7ODORs
https://www.youtube.com/watch?v=K1S15xt-3Lk
https://media.ing.pl/informacje-prasowe/926/pr/498762/internetowi-zdalnidopomocy-z-ing
https://media.ing.pl/informacje-prasowe/926/pr/498762/internetowi-zdalnidopomocy-z-ing
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/radoslaw-kotarski-promuje-bank-millennium-wideo
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/radoslaw-kotarski-promuje-bank-millennium-wideo
http:WirtualneMedia.pl
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analizowanych materiatach reklamowanego banku. Pierwszy z nich — Ban-
kuj bezpiecznie z domu z aplikacjq mobilng i bankowoscig internetowq Banku
Millennium* - byl oszczedny w formie, co moglo wynika¢ m.in. z tego, ze
youtuber nagral go sam w swoim domu. Podobnie jak w przypadku przekazu
z Dorocinskim, takze tutaj zrezygnowano z cie¢ w trakcie monologu bohatera.
Sposéb kadrowania oraz plytka glebia ostrosci sugeruja, ze ubiér Kotarskiego
oraz przestrzen, w ktorej si¢ znajduje, sa drugorzedne. W trakcie wypowie-
dzi youtuber caly czas patrzy w kierunku widzéw, méwi w sposéb spokojny
i plynny. Wyraznie wskazuje tez na dwczesng sytuacje, ktéra jest wspolnym
doswiadczeniem wszystkich Polakéw: ,Takie czasy, ze musimy zosta¢ w domu”.
W drugim materiale, zatytulowanym Pozyczka Gotéwkowa w Banku Millen-
nium (RRSO 9,92%)*, towarzyszy mu czteroosobowa rodzina (model 2 + 2).
Wydaje sie, ze to nie Kotarski jest tutaj najwazniejszy — w niektorych ujeciach
uobecnia si¢ tylko audialnie, a kiedy juz pojawia si¢ w kadrze, to wida¢ takze
inne postacie. Bohater jest nie tylko doradca, ale takze uwaznym obserwato-
rem rzeczywistosci i znawca tematu potrafiacym przywotaé stowa naukowcow.

Stalym bohaterem komunikacji Alior Banku jest kojarzony z marka mez-
czyzna w meloniku. Posta¢ ta pojawia si¢ réwniez w obu analizowanych mate-
rialach, opublikowanych podczas pierwszej fali pandemii. Elegancki mez-
czyzna, w pasujacym do jego profesji ubiorze, prezentuje oferte banku
dostosowana do nowych warunkéw. Uzywa przy tym stownictwa ze $wiata
bankowo$ci, przez co potwierdza, ze posiada wiedze na temat, o ktérym mowa.
Mozna w nim zatem dostrzec cechy eksperta. Warto zauwazy¢, ze akcja spotu
pt. Zmiany — Alior Bank odpowiada na nowq rzeczywistos¢ (maj 2020)* roz-
grywa sie w domowej przestrzeni, a w zakonczeniu pojawia si¢ dziewczynka,
ktéra najprawdopodobniej jest corka bohatera. Tym samym zredukowany
zostaje dystans, widz moze dostrzec podobienistwo do swojej obecnej sytu-
acji (w poczatkowych ujeciach pojawiaja sig zreszta inni ludzie, zréznicowani
pod wzgledem wieku i plci, za pomoca ktérych zostaly zaprezentowane zmiany
w naszej codziennosci). Umieszczenie w przekazie bohaterki potrzebujacej

% Zob. Bank Millennium, Bankuj bezpiecznie z domu z aplikacjg mobilng i ban-
kowosciq internetowq Banku Millennium, YouTube, 30.03.2020, https://www:youtube.
com/watch?v=AnLK3cLrZXg (dostep: 23.07.2022).

' Zob. Bank Millennium, Pozyczka Gotéwkowa w Banku Millennium (RRSO
9,92%), YouTube, 5.06.2020, https://wwwyoutube.com/watch?v=X48A4kDXdJLE
(dostep: 23.07.2022).

© 7Zob. Alior Bank, Zmiany — Alior Bank odpowiada na nowq rzeczywistos¢ (maj
2020), YouTube, 13.05.2020, https://wwwyoutube.com/watch?v=01S9H2VdRAO
(dostep: 23.07.2022).


https://www.youtube.com/watch?v=AnLK3cLrZXg
https://www.youtube.com/watch?v=AnLK3cLrZXg
https://www.youtube.com/watch?v=X48A4kDXdLE
https://www.youtube.com/watch?v=0l59H2VdRA0
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pomocy w odrobieniu lekcji pozwala zaprezentowac ,ludzka twarz” specjalisty.
Ponadto mialo to uwiarygodni¢ przekaz:

Alior Bank ma by¢ partnerem w nowych czasach — z jednej strony profesjonalnym, ale
jednoczesnie empatycznym i z ludzkq twarzq. W ramach kampanii zaprezentujemy
dwa spoty reklamowe pt. ,Zmiany” oraz ,Przyszlos¢”, ktére majq zbudowad ten wize-
runek w oczach odbiorcéw. Po raz pierwszy prezentujemy bardziej osobisty wizerunek
pana w meloniku. Tym razem wystepuje on w rodzinnym, osobistym kontekscie. Dzig-
ki temu uspokajajqcy, optymistyczny przekaz jest bardziej wiarygodny — méwi Mi-
chal Wéjcik, Dyrektor Departamentu Marketingu w Alior Banku®.

Ten sam ubidr, spokojny i zarazem pewny siebie sposéb méwienia czy
patrzenie w kierunku widza mozna zaobserwowal takze w spocie Dbamy
0 przyszlosé z Alior Bankiem (maj 2020)*.

Pracownikéw banku w dos¢ nietypowy sposéb, bo tylko audialnie, zapre-
zentowano w materiale pt. mBank. Przedsigbiorco zyskaj narzedzia, ktére pomogq
Ci przenie$¢ firmg do internetu™. W warstwie wizualnej mozna zobaczy¢ puste
ulice miasta, na ktérych nie da si¢ dostrzec obecnosci ludzi ani jakiegokolwiek
ruchu. Wrazenie ,$wiata, ktory sie zatrzymal”, wzmocnione przez wolne ruchy
kamery i spokojna muzyke, stanowi wyrazne nawiazanie do nowej sytuacji.
Mimo wyzwania, jakie rzucila $wiatu pandemia COVID-19, pracownicy
mBanku wykonuja swoja prace, wykazujac si¢ przy tym wiedza i kompetencja.
Z jednej strony krotkie, rzeczowe odpowiedzi oraz sposéb méwienia odpowia-
dajacy relacji miedzy bankiem a klientem pasuja do typu bohatera, jakim jest
ekspert. Z drugiej jednak — wlasciciele glosow, ktore docieraja do odbiorcy, nie
sa widoczni na ekranie nawet przez chwilg, nie jest wigc mozliwe zweryfikowa-
nie wszystkich elementéw, np. czy ich ubidr pasuje do pelnionej funkcji.

Wirdd bohateréw zaprezentowanych w zebranym materiale znalezli sie
tez tacy, ktérych mozna zaklasyfikowa¢ jako przecietnych konsumentéw. Taki
bohater pojawia si¢ w spocie zatytulowanym Dziataj dalej | Przenies firmg online

# Alior Bank odpowiada na nowq rzeczywistos¢ — nowa kampania wizerunkowa
banku, Alior Bank, 19.05.2020, https://www.aliorbank.pl/aktualnosci/2020-05-19-
alior-bank-odpowiada-na-nowa-rzeczywistosc.html (dostep: 22.07.2022).

“ Zob. Alior Bank, Dbamy o przyszlos¢ z Alior Bankiem (maj 2020), YouTube,
29.05.2020, https://www.youtube.com/watch?v=3TEcSLYZWvI (dostep:
23.07.2022).

* Zob. mBank, mBank. Przedsi¢biorco zyskaj narzedzia, ktére pomogq Ci przenies¢
firmg do internetu, YouTube, 8.05.2020, https://www.youtube.com/watch?v=wN]J
ov7fbW4 (dostep: 23.07.2022).


https://www.aliorbank.pl/aktualnosci/2020-05-19-alior-bank-odpowiada-na-nowa-rzeczywistosc.html
https://www.aliorbank.pl/aktualnosci/2020-05-19-alior-bank-odpowiada-na-nowa-rzeczywistosc.html
https://www.youtube.com/watch?v=3TEc5LYZWvI
https://www.youtube.com/watch?v=wNJ_ov7fbW4
https://www.youtube.com/watch?v=wNJ_ov7fbW4
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| Zacznij sprzedawaé w internecie #3 | ING Bank Slgski*®. Z do$wiadczeniem
przeniesienia biznesu do sieci zmierzyl si¢ przedstawiciel kawiarni. Warstwa
wizualna jest spdjna z opowiescia bohatera. Przekaz plynacy z jego stéw nie
jest nachalny, poniewaz w ogéle nie wspomina on o ustudze, ktérej dotyczy
reklama (czyni to dopiero lektor). Cechy przecigtnych konsumentéw mozna
odnalez¢ réwniez u bohateréw reklamy pt. Kiedy to si¢ skoriczy... ¥. Rodzice
z dzie¢mi, mloda kobieta z psem, fan pitki noznej - to prébka spoleczenistwa
mierzacego si¢ z nowa sytuacja. Wszyscy oni maja plany, ktére zamierzajq reali-
zowac po zakonczeniu pandemii, np. spotkania z najblizszymi, wspdlny wyjazd
(skonfrontowany z ta sama sytuacja widz moze teskni¢ za bardzo podobnymi
aktywno$ciami). Bohateréw ukazano w przestrzeni domowej, a zatem jako
osoby przestrzegajace obowiazujacych zasad bezpieczenstwa. Ich stroje sa
raczej nieformalne, dopasowane do sytuacji, w ktérych zostali przedstawieni.
Adekwatny jest takze swobodny sposéb méwienia. Warto zwrdcié uwage, ze
cho¢ bohaterowie korzystaja z reklamowanej ustugi, to sami o niej nie méwia
(wskazuje na nig lektor, oni za$ stanowia raczej ilustracje jego stéw). Z kolei
w spocie pt. BNP Paribas — Twoje plany zastugujq na docenienie* kontakt z przed-
miotem reklamy miato dwoje mlodych ludzi, ktérzy pozyczone pienigdze prze-
znaczyli na remont poddasza. O swojej historii i pozytywnych konsekwencjach
takiego rozwiazania nie opowiadaja jednak sami — robi to matka dziewczyny. Jej
opowie$¢ zostaje zilustrowana ujeciami przedstawiajacymi bohateréw w trak-
cie prac remontowych, wprowadzonymi za pomocg montazu retrospektyw-
nego. Stroje prezentowanych postaci pasuja do sytuacji, podobnie jak sposob
mowienia i stownictwo, jakim postuguje si¢ kobieta. Jej wypowiedz nie kon-
centruje si¢ na samym kredycie, o szczegoétach oferty opowiada dopiero lektor.
Wydaje sig, ze w tym przypadku wiedza, ktdra z tej sytuacji wyniosta matka,
jest réwnie wazna co skutki skorzystania z ustugi (sugeruje to motto reklamy).

Wirédd analizowanych przekazéw znalazly sie tez takie, ktérych bohateréw
—zr6znych przyczyn - trudno poréwnywac z pozostalymi postaciami, co moze
wynika¢ z niewielkiej iloéci informacji na ich temat. Przykladem jest spot
pt. Ubezpieczenie samochodu bez wychodzenia z domu. mBank ubezpieczamy z AXA

% Zob. ING Polska, Dzialaj dalej | Przenies firme online | Zacznij sprzedawaé
w internecie #3 | ING Bank Slgski, YouTube, 29.05.2020, https://www.youtube.com/
watch?v=u7CAO0onIMVE (dostep: 23.07.2022).

# Zob. BNP Paribas Bank Polska, Kiedy to si¢ skoriczy..., YouTube, 8.05.2020,
https://www.youtube.com/watch?v=2ZYgYisbQw4 (dostep: 23.07.2022).

*# Zob. BNP Paribas Bank Polska, BNP Paribas — Twoje plany zastugujgq na do-
cenienie, YouTube, 19.03.2020, https://www.youtube.com/watch?v=Nj6qMaUXpW4
(dostep: 23.07.2022).
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— Kamper®. Przekaz trwa zaledwie pietnascie sekund, bohaterowie w ogéle nie
zabieraja glosu, sa widoczni jedynie w pewnych fragmentach, a sposéb ich uka-
zania (w pierwszym ujeciu siedza tylem do widowni) sugeruje, ze ich rola jest
marginalna i ogranicza si¢ do zilustrowania tego, o czym moéwi lektor (czyli:
bohater nabyt produkt online). Problematyczna okazala sie tez analiza mate-
rialéw, ktére w badanym okresie na swoim kanale opublikowat Citi Handlowy.
Pierwszy z nich — Citi Handlowy na rzecz ruchu paraolimpijskiego w Polsce®
— mial charakter wizerunkowy i prezentowat akcje, do ktorej wlaczyt si¢ oma-
wiany bank. Zrealizowano go w konwencji reporterskiej, pojawily si¢ w nim
autentyczne postacie: paraolimpijczycy oraz wolontariuszka. Typowa reklama
nie byt tez drugi material, zatytulowany #TarczaFinansowaPFR w Citi Hand-
lowy*'. W przekazie tym skoncentrowano si¢ na danych liczbowych doty-
czacych Tarczy Finansowej PFR i podziekowaniach dla pracownikéw, a nie
na konkretnych bohaterach.

Whioski

Przeprowadzone badanie mialto na celu okreslenie, w jaki sposéb wykorzy-
stywano bohatera wiarygodnego w przekazach reklamowych publikowanych
w czasie pierwszej fali pandemii COVID-19 przez najwigksze banki w Polsce,
ktére w wyrazny sposéb nawigzywaly do nowej sytuacji. Analiza materialu
(osiemnascie wybranych przekazéw opublikowanych w serwisie YouTube)
pozwolita zweryfikowac hipoteze badawcza. Zgodnie z przewidywaniami wérod
postaci wystepujacych w zebranych komunikatach pojawiali si¢ bohaterowie
wiarygodni — odnotowano obecno$¢ zaréwno eksperta, jak i przecietnego kon-
sumenta. Cechy tego pierwszego mozna bylo wskaza¢ w reklamach Alior Banku,
przy czym — co nalezy podkresli¢ — wystepowal w nich staly bohater kampa-
nii tego podmiotu, z ktérego nie zrezygnowano w czasie pandemii. Przecietni
konsumenci, korzystajacy z reklamowanego produktu, faktycznie pojawiali sie

¥ Zob. mBank, Ubezpieczenie samochodu bez wychodzenia z domu. mBank ubez-
pieczamy z AXA — Kamper, YouTube, 6.05.2020, https://www.youtube.com/watch?
v=XzjOWskilv8 (dostep: 23.07.2022).

39 Zob. CitiHandlowy, Citi Handlowy na rzecz ruchu paraolimpijskiego w Polsce,
YouTube, 24.04.2020, https://www.youtube.com/watch?v=inXgoh-XfqE (dostep:
23.07.2022).

3t Zob. CitiHandlowy, #TarczaFinansowaPFRw Citi Handlowy, YouTube, 2.06.2020,
https://www.youtube.com/watch?v=bQcnshdwSmU (dostep: 23.07.2022).
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czedciej niz ekspert, lecz nie byl to dominujacy w analizowanym materiale
typ postaci. W przekazach obecne byly réwniez osoby rozpoznawalne, ktore
w jakim§ zakresie posiadaly cechy eksperta (np. twércy internetowi majacy
wiedze na temat funkcjonowania w $rodowisku wirtualnym) lub przecigtnego
uzytkownika (pilot korzystajacy z aplikacji Banku Pekao). Czasem ukazywani
w materiale ludzie stanowili po prostu cze¢$¢ prezentowanej rzeczywistosci,
probke spoleczenstwa, w ktérej widz moze odnalez¢ siebie.

Wedlug sformulowanej hipotezy badawczej pojawiajacym sie w prze-
kazie odwolaniom do pandemii COVID-19 mial czesto towarzyszy¢ boha-
ter wiarygodny. Na podstawie analizy tresci zebranych przekazéw mozna
stwierdzi¢, ze wyrazne nawigzania do nowej sytuacji byty obecne w trzynastu
z osiemnastu uwzglednionych w badaniu materialéw. Zadne odwolanie nie
pojawilo sie w dwéch przypadkach: przekazie opublikowanym przez BNP
Paribas (BNP Paribas — Twoje plany zastugujq na docenienie), bedacym cze-
$cig kampanii #DOCENIA]nieoceniaj, i materiale o paraolimpijczykach (Citi
Handlowy na rzecz ruchu paraolimpijskiego w Polsce). Pozostale trzy przekazy
(numery 9, 14 i 16) moga stanowi¢ przedmiot dyskusji. W ich warstwie wer-
balnej mozna zaobserwowaé subtelne nawigzania do pandemii (np. ,Duzo
myslimy teraz o przyszlosci’, ,Gdy w koricu mozemy zmieni¢ otoczenie i ode-
tchna¢” czy ,Kup OC dla swojego auta. Bez wychodzenia z domu”), ale nie s3
one juz tak jednoznaczne. Zdecydowana wigkszos¢ analizowanych przekazéw
w jaki$ sposob nawiazywata do nowej sytuacji, dlatego trudno poréwnywa¢
czestotliwos¢ wykorzystywania okreslonych rodzajéw postaci w materialach
odwolujacych sie do pandemii i w tych, w ktérych takich odwotan nie bylo.
Po przeprowadzonej analizie mozna jedynie stwierdzi¢, ze takim nawigzaniom
towarzyszyly rozne typy bohaterdw.

O sytuacji bankéw podczas pandemii stusznie pisze Agata Olszanecka-
-Marmola:

W obliczu zamkniecia placéwek bankowych gléwnym zadaniem branzy stalo sie
przekonanie odbiorcéw do platnoéci internetowych i korzystania z aplikacji mo-
bilnych. W najwiekszym stopniu realia pandemii odbily sie na aspektach produk-
cyjnych. Cho¢ branzowi reklamodawcy nie zrezygnowali z bohateréw koja-
rzacych sie z prowadzonymi wezeéniej kampaniami (od lat twarza ING pozostaje
aktor Marek Kondrat, a banku Millennium vloger Radek Kotarski), to diametral-
nie zmienit si¢ sposob realizacji reklam*.

Analiza zgromadzonych przekazow potwierdzila, ze czgs¢ bohateréw poja-
wiala sie juz wczeéniej jako element reklamowej polityki przedpandemicznej
(choéby przywotywany Kotarski czy mezczyzna w meloniku). W materiatach

52 A. Olszanecka-Marmola, op. cit., s. 379-380.
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dotyczacych akcji o charakterze spolecznym pojawialy sie osoby rozpozna-
walne (np. youtuberzy i Marcin Dorocifiski). W przekazach wyraznie nawia-
zujacych do nowej sytuacji niejednokrotnie ukazywano kilka réznych postaci,
ktore — podobnie jak widzowie — stanely w obliczu wyzwania rzuconego $wiatu
przez wirus SARS-CoV-2. Dzigki temu odbiorca mogt w ktérej$ z tych osob
dostrzec czastke siebie, a jak pokazuja wyniki badan, podobienstwo to jeden
z czynnikéw mogacych mie¢ wplyw na pozytywny wynik perswazji*>.
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PANDEMIA FAKE NEWSOW
W DOBIE PANDEMII COVID-19

Wprowadzenie

W dzisiejszych czasach spoleczenistwa mierza si¢ z wieloma problemami,
w tym — wynikajacymi z korzystania z mediéw. Cze$¢ owych trudnoéci i zawi-
rowan jest niezalezna od ludzi, lecz niektére maja bezposredni zwiazek z dzia-
lalno$cia cztowieka. Do najwigkszych probleméw wspoélczesnego swiata zali-
cza si¢ pandemie COVID-19". Chociaz na przestrzeni lat pojawialy sie rézne
epidemie’, ta ostatnia ma szczeg6lny charakter i wymiar. Obecne czasy charak-
teryzuje wysoko rozwinigta technologia, a media — okreslane jako czwarta wla-
dza — odgrywaja w nich niebagatelna role. Pelnig tez zasadnicza funkcje w kon-
tekécie pandemii — przede wszystkim w zwiazku z przeplywem informacji
na temat zachorowan czy dzialan podejmowanych w odpowiedzi na aktualna
sytuacje epidemiczna. Niestety, nie jest to wylacznie sluzebna rola, poniewaz
nie kazda wiadomos$¢ mozna uznaé za wiarygodna. Co wiecej, niektore infor-
macje s3 wyjatkowo szkodliwe. Problem falszywych komunikatow jest szcze-
gdlnie zauwazalny i jednoczesnie najbardziej niepokojacy w sieci ze wzgledu

! Jej poczatek jest datowany na 11 marca 2020 r. Swiatowa Organizacja Zdro-
wia (World Health Organization) uznala wéwczas serie zachorowat na COVID-19
za pandemie — zob. WHO Director-General's opening remarks at the media briefing on
COVIDI19 - 11 March 2020, World Health Organization, 11.03.2020, https://www.
who.int/director-general/speeches/detail/who-director-general-s-opening-remarks-
at-the-media-briefing-on-covid-19---11-march-2020 (dostep: 14.05.2022).

* Jak chocby hiszpanka, ptasia grypa czy ebola.
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na bardzo szybkie rozprzestrzenianie si¢ w niej wszelkiego rodzaju informacji.
Ponadto w internecie niemal kazdy moze sta¢ si¢ nadawca komunikatéw. Sam
papiez Franciszek w jednym z oredzi na Swiatowy Dzieri Srodkéw Spotecznego
Przekazu podkredlil, ze ,internet okazal si¢ jednym z miejsc najbardziej narazo-
nych na dezinformacje oraz $wiadome i celowe znieksztalcenie faktow i relacji
miedzyosobowych, ktdre czesto przybieraja forme kompromitowania™.

Mimo iz pandemia COVID-19 zostata w Polsce oficjalnie zniesiona i zasta-
piono ja stanem zagrozenia epidemicznego®, jej poklosie (w réznych wymia-
rach)® jest wcigz odczuwalne. W niniejszym opracowaniu zostanie poruszony
temat fake newséw w kontekscie pandemii koronawirusa. Zagadnienie to jest
szczegblnie godne uwagi ze wzgledu na fakt, ze falszywe informacje zwiazane
z pandemia s3 w stanie wyrzadzi¢ wiele szkéd w spoteczenstwie, zaréwno
na poziomie lokalnym, jak i globalnym. Trzeba podkresli¢, iz pandemia
COVID-19 ma wymiar miedzynarodowy i nalezy do najwiekszych wyzwan,
z jakimi musiala zmierzy¢ si¢ ludzko$é. Problematyka ,fejkéw”, zwlaszcza
w odniesieniu do powaznej kwestii, tj. ludzkiego zdrowia (jednej z najwaz-
niejszych wartosci w zyciu czlowieka), ma ogromne znaczenie. Opracowanie
ma charakter przegladowy. Znajda si¢ w nim réwniez wybrane przyklady fal-
szywych wiadomosci o tematyce zdrowotnej, ktore zostang przeanalizowane
m.in. pod katem ich wymiaru i zagrozen, jakie ze soba niosa.

Fake newsy — pokrewne podejscia i definicje

Jak zauwaza Katarzyna Bakiewicz, termin fake news to neologizm i z zalo-
zenia nie mieéci si¢ w ramach typowej definicji ,falszywych wiadomo$ci™. Jak
dalej przekonuje badaczka, fake newsy to medialne wiadomosci, ktore nie sg ani

3 Papiez Franciszek, ,Wszyscy tworzymy jedno” (Ef 4,25). Od wirtualnych wspélnot
spolecznosciowych do wspélnot ludzkich. Oredzie na 3. Swiatowy Dzieri Srodkéw Spo-
tecznego Przekazu, Towarzystwo Swigtego Pawla, 24.01.2019, https://www.paulus.
org.pl/214,53-swiatowy-dzien-srodkow-spolecznego-przekazu-franciszek-2019 (do-
step: 15.05.2022).

* J. Ojczyk, Stan epidemii od poniedziatku zastgpiony przez stan zagrozenia epide-
micznego, Prawo.pl, 16.05.2022, https: / /www.prawo.pl/zdrowie/stan-epidemii-zastapi-
zagrozenia-epidemicznego,514656.html (dostep: 14.05.2022).

5 Szczegoblnie w wymiarze zdrowotnym, wcigz bowiem sa odnotowywane zacho-
rowania na COVID-19, a takze medialnym — z uwagi na fakt, iz w mediach nieustannie
pojawiaja sie rozne informacje powiazane z tematem pandemii, np. na temat szczepien.

¢ K. Bakowicz, Wprowadzenie do definicji i klasyfikacji zjawiska fake newsa, ,Studia
Medioznawcze” 2019, t. 20, nr 3(78), s. 281.
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prawda, ani klamstwem, zawsze bowiem zawieraja w sobie element prawdzi-
wosci. Co wiecej, nie sa réwniez blednymi ani niesprawdzonymi informacjami
podawanymi przez dziennikarzy, co kontrastuje z powszechnie znang, stereo-
typowa definicja fake newséw. Ich intencja bowiem jest:

a) celowe wprowadzenie odbiorcéw w blad,

b) implementacja klamstwa oraz chaosu w przestrzer publiczna i medialna,
c) generowanie falszywego przekonania na dany temat’.

Internetowy Slownik jezyka polskiego PWN z kolei podaje uproszczona
definicje tego zjawiska, ktore okresla jako ,nieprawdziwe, falszywe wiadomo-
$ci, najczesciej rozpowszechniane przez tabloidy w celu wywolania sensacji,
badz zniestawienia kogo$ (najczesciej polityka)”®.

yFejki’, stanowiace element propagandy medialnej, zalicza si¢ do ogél-
niejszej kategorii oszustwa — journalistic deception®. Co ciekawe, na podstawie
wzrostu czestosci uzycia wyrazenia fake news, zardbwno w przestrzeni medialnej,
jak i w zyciu codziennym, w 2017 r. autorzy stownika Collins Dictionary uznali
fake news za stowo roku. Réwniez w 2017 r. i z tego samego powodu termin
ten zostal umieszczony w stowniku Merriam-Webster, wydawanym od 1828 r.
Jak pokazuja statystyki, od 2018 r. nastapil wyrazny wzrost zainteresowa-
nia tym haslem uzytkownikéw popularnej wyszukiwarki Google. Pojecie to
zostalo rozpowszechnione w 2016 r. podczas kampanii prezydenckiej Donalda
Trumpa, co jest istotnym dowodem na to, iz fake newsy nie pojawiaja sie jedy-
nie w obszarze mediow, ale funkcjonuja tez w sferze politycznej, gospodarczej
i ekonomicznej™.

Definiujac fake newsy, nalezy rozrézni¢ takie pojecia jak: propaganda,
manipulacja oraz dezinformacja, ktére sa z nimi w pewnym zakresie powiazane.
Pojecie propagandy oznacza ,rozpowszechnianie czegos przez przedstawianie
tego w korzystnym $wietle”"'. Ponadto propagande definiuje si¢ jako ,zamie-
rzone dzialanie zmierzajace [do] uzyskania wladzy nad dana jednostka badz
spoleczno$cig realizowane z wykorzystaniem $rodkéw i metod komunikacji”'2.

7 Ibidem, s. 281-282.

$ Fake news, Stownik jezyka polskiego PWN, 9.11.2017, https://sjp.pwn.pl/mlodzie
zowe-slowo-roku/haslo/fake-news;6368870.html (dostep: 14.05.2022).

° M. Palczewski, Fake news w polityce. Studia przypadkéw, ,Mediatization Stud-
ies” 2019, nr 3, s. 139-141.

10 K. Bakowicz, op. cit., s. 281.

1" Propaganda, SJP, https://sjp.pl/propaganda (dostep: 15.05.2022).

? T.H. Qualter, Propaganda and Psychological Warfare, New York 1965,s.27, cyt.
za: W. Werner, O (nie)rzeczywistosci propagandy. Cechy charakterystyczne propagandowych
obrazéw swiata, [w:] Uwiklania historiografii. miedzy ideologizacjq dziejow
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Jej istota jest zas manipulacja, okreslana jako ,wykorzystywanie jakich$ okolicz-
noéci, naginanie lub przeinaczanie faktéw w celu udowodnienia swoich racji lub
wplywania na cudze poglady i zachowania™". Z kolei dezinformacja to ,wpro-
wadzenie kogo$ w blad przez podanie mylacych lub falszywych informacji™'*.

W nawigzaniu do pandemii COVID-19 i zwiazanego z nia chaosu infor-
macyjnego pojawil si¢ nowy termin — tzw. infodemia covidowa'®. Zjawisko to
bylo mocno akcentowane i artykulowane w kontekscie pandemii, jednoczes-
nie stanowifo element edukacji medialnej. Infodemia zwigzana z COVID-19 to
rozpowszechnianie znieksztalconych informacji, od teorii spiskowych po fake
newsy'®.

W tym kontekscie infodemiki to r6znego rodzaju nieprawdziwe informa-
cje, plotki a takze teorie spiskowe, ktore odegraty w dobie pandemii bardzo
szkodliwg role. Termin ,infodemia” zostal utworzony po to, aby uporzadkowaé
antynaukowe teorie, polprawdy czy inne falszywe informacje odnoszace si¢
do sytuacji kryzysowych w obszarze zdrowia publicznego, a tym samym ula-
twi¢ odbiorcom informacyjny research'. Jednoczeénie niepokojace jest to,
iz wszelkie ,dezinformacje wraz z falszywkami rozprzestrzeniaja si¢ [ ... | szyb-
ciej, glebiej i dalej niz prawdziwe informacje™®.

a obiektywizmem badawczym, red. T. Blaszczyk et al., Poznan 2011, s. 54, https://
repozytorium.amu.edu.pl/bitstream/10593/20678/1/propaganda%20art%20Wiktor%
20Werner.pdf (dostep: 15.05.2022).

3 Manipulacja, [w:] Stownik jezyka polskiego PWN, https://sjp.pwn.pl/sjp/
manipulacja; 2481186 (dostep: 15.05.2022).

' Dezinformacja, [w:] Stownik jezyka polskiego PWN, https://sjp.pwn.pl/szukaj/
dezinformacja.html (dostep: 15.05.2022).

'3 Jak podaje Juliusz Sikorski, termin ten jest kontaminacja dwdch pojeé¢ — ,infor-
macji” oraz ,epidemii”. ,Infodemia” jako zjawisko pojawilo si¢ w spotecznej $wiado-
mosci na poczatku 2020 r., kiedy Swiatowa Organizacja Zdrowia (WHO) oznajmita,
iz towarzyszy ono pandemii COVID-19. Sam termin siega jednak poczatkéw tego stu-
lecia i powigzany jest réwniez z wirusem — SARS, zob. J. Sikorski, Infodemia jako czyn-
nik spolecznego zagrozenia, ,Studia Wschodnioeuropejskie” 2021, nr 15, s. 380-381,
http://sweuw.edu.pl/15.21.pdf (dostep: 23.09.2022).

' M. Duplaga, Infodemia COVID-19, Instytut Zdrowia Publicznego, 18.11.2020,
https://izp.wnz.cm.uj.edu.pl/pl/blog/infodemia-covid-19/2fbclid=IwAR3Npb
ukci7JQ3uQsbt254WbjcK9VxMM;jy9dfpqtSMKHysKkua9ha9adlQg (dostep:
15.05.2022).

7" A.Demczuk, SARS-CoV-2 i COVID-19. Plotki, dezinformacje i narracje spiskowe
w polskim dyskursie publicznym, Lublin 2021, s. 47-50.

3 Tbidem, s. 48.
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Nalezy doda¢, iz fake newsy najczesciej dotycza informacji wywolujacych
w odbiorcach silne lub skrajne emocje. Takimi informacjami mocno oddzia-
lujacymi na odbiorce z pewnoscia byty doniesienia medialne dotyczace liczby
zakazonych osdb, rozprzestrzeniania si¢ wirusa, ale takze obostrzen i kar prze-
widywanych za ich famanie. W mediach nieustannie pojawiaja sie falszywe
informacje, stad tak duze znaczenie odgrywa etyka dziennikarska.

Etyka mediow i dziennikarstwa w kontekscie
problemu pandemii

Nie ulega watpliwosci, iz praca w mediach wymaga szczegélnej ostroznosci
ze wzgledu na przekazywanie informacji, docieraja one bowiem do szerokiego
grona odbiorcow i oddzialuja na spoleczenstwo. Priorytetem dla dziennikarzy
powinna wiec by¢ rzetelnos¢, poniewaz ocenie etycznej podlega sposéb ukazy-
wania przez nich r6znego rodzaju faktéw'. Obowiazkiem dziennikarzy jest stu-
zenie spoleczeristwu — media maja obowiazek®® stawiaé interes publiczny ponad
interesy polityczne, komercyjne czy osobiste*. Dziennikarze, a takze wydawcy
maja za zadanie informowac o kwestiach dotyczacych epidemii odpowiedzial-
nie, w taki sposob, aby nie pogltebia¢ powaznych probleméw, jakie sie zaczely
pojawiaé wraz z rozprzestrzenianiem si¢ wirusa. Tym samym spoczywa na nich
etyczna odpowiedzialnos¢ za relacjonowanie wydarzen®™.

Zasadniczo zadaniem dziennikarzy jest regulowanie przeptywu informa-
cji. Im dokladniej sa one sprawdzane, zwlaszcza pod katem wiarygodnosci,
tym mniej falszywych wiadomosci pojawia si¢ w obiegu. Z punktu widze-
nia etyki dziennikarze i pracownicy mediéw odgrywaja fundamentalng role
w walce z dezorientujacymi spoteczenstwo komunikatami. Odpowiadaja nie
tylko za niepowielanie falszywych informacji. Maja oni réwniez obowiazek
publikowa¢ rzetelne i sprawdzone wiadomodci, co sprawi, ze odbiorcy beda

¥ J. Pleszczyniski, Etyka dziennikarska, Warszawa 2007, s. 16S.

* ‘Wynikaja one chociazby z zapiséw w Ustawie z dnia 26 stycznia 1984 r. Prawo
prasowe (Dz.U. Nr S, poz. 24 z pézn. zm.).

*'S. Hadziali¢, V.T. Phuong, Media ethics within the fake news challenges during
the COVID-19 pandemic, ,Studia i Analizy Nauk o Polityce” 2020, nr 2, s. 36, https://
czasopisma.kul.pl/sanp/article/view/11465/10009 (dostep: 15.05.2022).

»» M. Chlebowski, Media w czasie pandemii. O etycznych wyzwaniach dziennikarza
czasow kryzysu, ,Dyskurs & Dialog” 2020, nr 3, s. 40, http://dyskursidialog.org/wp-
content/uploads/2020/10/3Chlebowski.pdf (dostep: 15.05.2022).
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mie¢ zaufanie do mediéw. W konsekwencji to tam w pierwszej kolejnosci beda
szukali najnowszych informacji, a takze weryfikowali te, ktére dotarly do nich
z innych zrédel.

Fake newsy stusznie poréwnywane sa do wirusa, poniewaz réwnie szybko sie
rozprzestrzeniaja, ulegaja powieleniu i réznym znieksztalceniom, fatwo i dyna-
micznie zmieniaja swoja posta¢, a takze przenikaja do wszystkich rodzajow
mediow?. Wydaje si¢ zatem, ze fake newsy moga przyczyni¢ sie do wzrostu
paniki i zachorowar), jesli spoteczenistwo bedzie opieralo na nich swoje dzia-
lania. Tedros Adhanom Ghebreyesus, dyrektor generalny Swiatowej Orga-
nizacji Zdrowia (WHO), ostrzegal przed fake newsami gléwnie ze wzgledu
na fakt, iz oslabiaja walke z koronawirusem. Ich poklosiem s3 m.in. zbiorowe
ataki paniki. Tego typu negatywne skutki psychologiczne moga osiaga¢ bardzo
duza skale. Do innych szkodliwych konsekwencji nalezy chociazby podwaze-
nie zaufania odbiorcéw. Zatem bez wlasciwej kontroli czy interwencji ,fejki”
sa w stanie zakldci¢ dzialanie catych spoleczenstw™. Jesli wzig¢ pod uwage
medialny wymiar pandemii, nalezy podkresli¢, iz odbiorcy zostali zmuszeni
samodzielnie dokonywa¢ selekcji informacji oraz sprawdzaé ich zrédla, przede
wszystkim pod katem wiarygodnosci®.

Przyklady fake newsow w dobie pandemii

Dezinformacja zwiazana z pandemia koronawirusa rozprzestrzenila sie
po calym $wiecie. Szczegélnie problem ten dotyczyl social mediéw. W mediach
spolecznoéciowych pojawily sie bowiem doniesienia, iz nowy szczep koro-
nawirusa ,zostal umy$lnie stworzony przez cztowieka” w tajnym laboratorium
w Wuhan, rzekomym ognisku wirusa. W internecie nie brakowalo tez wielu fal-
szywych informacji dotyczacych dostepu do lekdw i terapii, ktore miaty zwal-
cza¢ wirusa SARS-CoV-2%.

Plaga ,fejkéw” uwidocznila sie réwniez w odniesieniu do tematu szcze-
pien. Zwlaszcza w sieci pojawilo si¢ mndstwo antyszczepionkowych opinii,
a osoby bedace przeciwnikami szczepien nazywane s antyszczepionkow-
cami. Opinie takich oséb, ze wzgledu na ich liczbe, moglty w pewnym stop-
niu wplyna¢ na decyzje o szczepieniu, szczegélnie u wahajacych si¢ oséb”.

» K. Bakowicz, op. cit., s. 287.

** S. Hadziali¢, V.T. Phuong, op. cit., s. 37.

% Ibidem, s. 36.

*¢ Ibidem.

*7 Zgodnie z Raportem Komisji Europejskiej rosnacy wpltyw réznych grup
antyszczepionkowych rozpowszechniajacych falszywe informacje (gléwnie za posred-
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Wykorzystujac zwlaszcza nowe media, przeciwnicy preparatéw wyrazaja swoj
sprzeciw wobec szczepionek oraz obowiazku szczepien. Za cel obierajg infor-
mowanie spoleczenistwa o ryzyku zwigzanym z ich stosowaniem. W zwiazku
z tym ich aktywno$¢ sprowadza si¢ gléwnie do publikowania w sieci komuni-
katow na temat rzekomo utajonego dzialania szczepionek powodujacego rézne
zaburzenia, jak chociazby autyzm?®. Warto doda¢, iz antyszczepionkowe teorie
pojawiaja sie réwniez w gronie specjalistow™.

Dezinformacja i rozprzestrzeniajace si¢ fake newsy w czasie pandemii
przybraly tak duza skalg, iz staly si¢ przedmiotem kontroli stuzb specjalnych
wielu panstw, w tym Polski. Zdecydowana wiekszo$¢ falszywych, a co za tym
idzie szkodliwych informacji pochodzi z domeny publicznej. Tych informacji
w $wiecie internetu pojawia sie tyle, ze przeksztalcily sie w swego rodzaju szum
informacyjny. Stuzby specjalne stoja przed trudnym zadaniem, jakim jest prze-
twarzanie i kontrolowanie ogromnej ilosci danych. Wiadomosci s3 filtrowane,
weryfikowane, analizowane i przekazywane osobom decyzyjnym, odpowie-
dzialnym za bezpieczenstwo kraju®.

Falszyweinformacje natematkoronawirusastalysie takrozpowszechnionym
i zarazem niebezpiecznym zjawiskiem, iz na stronie rzadowej umieszczono wpis
w formie pytan i odpowiedzi dotyczacy faktéw i mitéw na temat tej choroby
i wywolujacego ja wirusa. Na stronie tej pojawilo sie réwniez odniesienie
do podstrony, na ktérej mozna zglasza¢ fake newsy*'. Wéréd informacji na stro-
nie rzadowej pojawia si¢ zapewnienie, ze zwierzeta domowe nie moga przenosi¢
koronawirusa SARS CoV-2 oraz ze spozywanie alkoholu nie chroni przed zara-
zeniem si¢. Podano takze, iz w Polsce nie zabraknie zywno$ci. Kolejnym wskaza-
niem bylo, iz czgste picie wody réwniez nie zapobiegnie infekcji, a Warszawa nie

nictwem internetu) ma bowiem po czeéci wplyw na spadek zaufania do wszelkich
szczepien — zob. Raport Komisji Europejskiej dotyczqcy szczepieri, Gtéwny Inspektorat
Sanitarny, https://www.gov.pl/web/gis/raport-komisji-europejskiej-dotyczacy-
szczepien (dostep: 14.05.2022).

» E. Kozik, Jak troszczy¢ sig o zycie? Antyszczepionkowe narracje spiskowe w czasie
pandemii COVID-19, ,Studia Etnologiczne i Antropologiczne” 2021, t. 21, nr 1: Noc
w perspektywie, s. 1.

¥ Zob.MZ o wypowiedzilekarkint. szczepieri przeciw COVID-19. ,To manipulacja”,
Puls Medycyny, 30.06.2021, https://pulsmedycyny.pl/mz-odpowiada-antyszcze
pionkowcom-szczepionki-przeciwko-covid-19-zapobiegaja-hospitalizacji-w-92-96-
proc-1120925 (dostep: 16.05.2022).

¥ A.Nyzio, Pandemia koronawirusa a polskie stuzby specjalne, ,Komentarz KBN”,
3.04.2020, nr 9(64), s. 2.

3 Zglos fake news, Serwis Rzeczypospolitej Polskiej, https://www.gov.pl/web/
koronawirus/zglos-fake-news (dostep: 27.09.2022).
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zostala otoczona kordonem sanitarnym. Rozpowszechnionym i wywolujacym
spoteczng panike byl tez fake news dotyczacy wyjscia wojska na ulice i zamykania
miast, co na stronie rzagdowej réwniez zostalo zdementowane?.

Fake newsy w dobie pandemii stanowily takze zagrozenie dla réwnowagi
ekonomicznej panstw, jako ze wplywaly destabilizujaco zwlaszcza na sektor
bankowosci. Rozprzestrzeniona w mediach nieprawdziwa informacja na temat
ztej kondycji finansowej banku moze wywolaé zbiorowa panike, a w efekcie
spowodowa¢ wyplacanie gotéwki, likwidowanie kont i inwestycji, co moze
przyczynic si¢ do upadlosci takiej instytucji*®. W niestabilnej sytuacji spotecz-
nej i gospodarczej falszywe informacje majace wplyw na ekonomie sa szczegdl-
nie niepokojace i powinny by¢ prostowane jak najszybciej. W marcu i kwietniu
2020 r. Polske obiegly nieprawdziwe doniesienia méwiace o tym, ze rzad wpro-
wadzi specjalny podatek na cel walki z koronawirusem (pieniadze mialyby
zostaé pobrane bezposrednio z kont bankowych obywateli), ze upadna komer-
cyjne banki oraz ze w placéwkach i bankomatach zabraknie gotéwki**. Polacy,
co zrozumiale, zaczeli obawia¢ si¢ o swoje pieniadze i oszczednosci, co wywo-
lato spoleczng polaryzacje i zmniejszenie zaufania do rzadu oraz bankéw.

Szczegdlnym przykladem falszywych informacji w dobie pandemii sg info-
grafiki. Niejednokrotnie przybieraja one forme wykreséw lub przedstawiaja
statystyki, co sprawia wrazenie, iz zostaly przygotowane przez specjalistow
na podstawie sprawdzonych danych — co jednak moze by¢ ztudne. Na samym
poczatku rozprzestrzeniania si¢ wirusa poza Azje, juz 3 stycznia 2020 r., sta-
cja BBC przekazata informacje o ,tajemniczej chorobie z Wuhan”, co z pew-
noscia wzbudzilo wéréd odbiorcéw lek przed niezidentyfikowanym zagro-
zeniem, ale i niezdrowa ciekawo$¢. Juz w pierwszej potowie stycznia 2020 r.
na temat koronawirusa zaczely powstawa¢ memy, publikowane i rozprzes-
trzeniane w mediach spolecznoéciowych. Pierwszy mem w przestrzeni medial-
nej na temat wirusa dotyczyt ,zupy z nietoperza” i teorii spiskowych sugeruja-
cych, iz koronawirus to ,chiriska bron biologiczna” W polskich mediach temat
wirusa z Wuhan pojawil si¢ 10 stycznia 2020r., z kolei 14 stycznia WHO wydalo
pierwsze ostrzezenie o tym zagrozeniu®. Wielowatkowo§¢ trescii form (w tym

> Walczymy z falszywymi informacjami, Serwis Rzeczypospolitej Polskiej, https://
www.gov.pl/web/koronawirus/walczymy-z-falszywymi-informacjami (dostep:
27.09.2022).

33 K. Mroczka, Fake newsy jako nowa kategoria zagrozenia systemu bezpieczetistwa
ekonomicznego paristwa w dobie kryzysu epidemicznego, ,Przeglad Bezpieczeristwa We-
wnetrznego” 2022, t. 14, nr 26, s. 88.

3% Ibidem, s. 103.

3% A. Nyzio, op. cit., s. 3.
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graficznych) przedstawiania informacji o koronawirusie sprawiata — od samego
poczatku pojawienia si¢ tego tematu w przestrzeni medialnej — iz tre$¢ donie-
sient 0 pandemii i zwiazanych z nig zagrozeniach oraz wyzwaniach szybko sie
zmienia i fatwo ja znieksztalci¢. Stawia to oczywiste wyzwanie przed kreato-
rami medi6w, ale tez trudne zadanie przed odbiorcami, ktérzy — aby nie pod-
da¢ si¢ dezinformacji badz zmniejszy¢ to ryzyko — nie moga juz by¢ tylko
biernymi obserwatorami. Powinni za to aktywnie i z zaangazowaniem poszu-
kiwa¢ rzetelnych Zrédet informacji, a takze nauczy¢ sie odrézniaé fake newsy
od doniesien prawdziwych.

Zakonczenie

Podsumowujac: niniejsza analiza ukazata, ze problem fake newséw w odnie-
sieniu do tematyki zwiazanej z pandemiag COVID-19 jest niezwykle powazny.
Skutki pandemii maja wiec dwojaki charakter: wiazq sie z zagrozeniem dla zdro-
wia oraz negatywnym wplywem falszywych wiadomosci.

W tym miejscu rodzi si¢ pytanie, w jaki sposdb radzi¢ sobie z natlokiem
falszywych informacji, zwlaszcza w obliczu znaczacych probleméw wspolczes-
nego $wiata, ktdre sie nieustannie pojawiaja. Cho¢ zapewne nie da si¢ w pelni
wyeliminowa¢ ,fejkéw” z przestrzeni medialnej, mozna i nalezy prébowac ich
unika¢, a nawet je zwalcza¢. Jednym z najwazniejszych sposobdw ustrzezenia sie
przed nimi jest edukacja medialna, ktéra kladzie nacisk gtéwnie na swiadomga
selekcje informacji. Najogélniej rozumie sie¢ ja jako:

[...] wychowanie obywateli do umiejetnosci korzystania z mediéw oraz tech-
nologii informacyjno-komunikacyjnych, a jej wynikiem jest ksztalttowanie kom-
petencji medialnej i informacyjnej, pozwalajacej zaréwno $wiadomie i krytycz-
nie odbiera¢ tre$ci komunikowania, jak i samemu je tworzy¢ badz wspéltworzy¢.
Edukacja medialna to niezbedny warunek rozwoju spoleczenistwa informacyjne-
go, w ktoérym istotne jest uczestnictwo w procesach komunikacji spolecznej za-
posredniczonej przez media cyfrowe. Edukacja medialna jest takze warunkiem
sprawnego funkcjonowania demokracji, zwigkszenia sprawnoéci panstwa i sku-
tecznosci jego administracji, wzrostu gospodarczego zwigzanego z ekspansja sek-
tora informacyjnego, obnizenia barier dostepu do wiedzy**.

36 Stanowisko w kwestii zapewnienia edukacji medialnej wszystkim grupom wiekowym
i spotecznym, Polski Komitet Programu Informacja dla Wszystkich przy Polskim
Komitecie do spraw UNESCO, s. 1-2, https: //www.unesco.pl/fileadmin/user _upload/
pdf/edukacja_medialna PK IFAP_stanowisko 1 .pdf (dostep: 14.05.2022).
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Tam, gdzie w gre wchodzi zdrowie i zycie ludzi, rodzi sie szczegdlna potrzeba
rzetelnych, pozbawionych falszu wiadomosci, zaréwno w formie tekstowej, jak
i (audio)wizualnej. W zwiazku z tym, spoleczeristwo powinno by¢ swiadome
szkodliwosci fake newséw. Odpowiednio przygotowani odbiorcy mediow sa
w stanie zmierzy¢ si¢ z falg zaklamanych informacji oraz unikna¢ réznego
rodzaju manipulacji. Oprécz tego w kontekscie przeciwdziatania globalnemu
kryzysowi informacyjnemu istotng role moze odegra¢ porozumienie i profesjo-
nalna wspoélpraca srodowiska medialnego, mimo panujacej w nim konkurencji*’.
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BADANIE ANATOMII FAKE NEWSA
JAKOSCIOWE METODY ANALIZY
DEZINFORMAC]JI ZAMIESZCZANE]
W INTERNECIE

Fake newsy — definicja i rodzaje

Przekazywanie informacji jest nieodlacznym elementem egzystencji
gatunku ludzkiego od poczatku jego istnienia. Komunikacja mig¢dzyludzka
przeszla dluga, wielowiekowa droge — od prostych znakéw przez mowe az
do pisma. Wynalazek druku wprowadzil nowa jako$¢ w dzieleniu sie wiedza
i wiadomo$ciami miedzy ludZmi. Pojawienie si¢ mediéw tradycyjnych — prasy,
radia i telewizji — bylo kolejnym przelomem na drodze do nowego typu komu-
nikacji, o charakterze masowym. Najwieksza rewolucje przyniosto pojawie-
nie si¢ internetu, ktoéry umozliwia przekazywanie informacji na niespotykana
wcze$niej skale z ogromng predko$cia. Obecnie stanowi on podstawowy kanal
porozumiewania si¢ z innymi, zdobywania wiedzy czy poszukiwania rozrywki.
Obok pozytywnych aspektéw usieciowienia si¢ spoleczenistwa pojawilo sie
réwniez wiele negatywnych, wérdd ktérych w ostatnich latach gléwna pozycje
zajmuje zjawisko przekazywania falszywych wiadomosci, powszechnie zwa-
nych fake newsami'.

Fake newsy (FN) to nieprawdziwe informacje, przekazywane swiadomie
lub nie§wiadomie przez media réznego typu. FN bywaja tworzone po to, by
wyrzadzi¢ szkode, np. zeby oszuka¢, zdyskredytowaé przeciwnika czy osiagnac¢
korzy$ci materialne badz wizerunkowe?.

' K.Rosinska, Fake news. Geneza, istota, przeciwdziatanie, Warszawa 2021, s. 7-14.
* K. Bakowicz, Fake news. Produkt medialny czaséw postprawdy, Warszawa 2020,
s.75-77.


https://orcid.org/0000-0001-8181-963X
https://orcid.org/0000-0001-8181-963X
https://doi.org/10.18778/8331-218-7.04

42 Katarzyna Jarzynska

Mozna wyodrebnic kilka typow fake newséw. Do najbardziej powszechnych
naleza typowe bledne informacje. Zamieszczane sa nieintencjonalnie na skutek
blednego polaczenia faktéw. Zwykle nie stanowia zagrozenia i tatwo je zidenty-
fikowaé. Swiadoma dezinformacja za pomoca FN dokonywana jest z intencja
wyrzadzenia szkody lub osiagniecia zysku. Do tego celu wykorzystywane sa
zabiegi takie jak: manipulacja trescia lub jej fabrykowanie, zamieszczanie fal-
szywej tre$ci oraz umieszczanie informacji w falszywym kontekscie. Niepraw-
dziwe wiadomosci moga zawiera¢ szczegdlowe opisy wydarzen, cytaty, odnie-
sienia do uczestnikow przytaczanych wydarzen, a takze przedstawiaé blizszy
i szerszy kontekst. Odpowiednie przetworzenie tre$ci FN sprawia, iz upodab-
niaja si¢ one do tresci opartych na faktach. Réwniez materialy propagandowe,
spreparowane i odbiegajace od rzeczywistoéci, zaliczane sa do grupy FN.
Nalezy jednak zwrdci¢ uwage na wyjatki, ktére moga mie¢ charakter FN, ale
nimi nie s3. Zastosowanie satyry, ironii i parodii upodabnia wiadomo$¢ do EN,
ale jej nim nie czyni’.

W poréwnaniu do prawdziwej informacji tempo rozchodzenia sie falszywej
wiadomosci jest szybsze i dociera ona do wigkszego grona odbiorcow. Zwia-
zane jest to z duzym nacechowaniem emocjonalnym FN, ktére dzigki temu sg
chetniej przekazywane. Oprocz mediéw spolecznosciowych FN bywaja takze
udostepniane za posrednictwem mediéw tradycyjnych. Przekazanie falszywej
informacji w prasie czy telewizji sprawia, ze staje si¢ ona bardziej wiarygodna*.

Ze wzgledu na liczne zagrozenia wynikajace z rozprzestrzeniania sie szkod-
liwych, falszywych wiadomosci zasadne s3 proby opracowania narzedzi do wych-
wytywania tego typu informacji. Przeciwdziatanie rozpowszechnianiu si¢ FN
stanowi problem badawczy wielu polskich i zagranicznych instytucji naukowych.
Tworzy sie algorytmy rozpoznajace i przewidujace fatszywe wiadomosci. Ponadto
dla uzytkownikéw internetu przeprowadzane s akcje edukacyjne o zagrozeniach
wynikajacych z braku weryfikacji FN. Jednym ze sposob6éw reagowania na fake
newsy jest fact-checking, ktoéry polega na rzetelnym i biezacym sprawdzaniu tresci
zamieszczanych w sieci i ich opiniowaniu przez ekspertéw lub wolontariuszy®.

3 Ibidem,s. 77-78.
* Ibidem.
5 K. Rosinska, op. cit., s. 173-204.
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Narzedzia do analizy fake newsow

Pomocne przy identyfikowaniu FN jest poznanie ich cech gléwnych i opra-
cowanie swoistego opisu anatomii tresci o charakterze falszywym i dezinforma-
cyjnym. Jedna z technik identyfikacji FN to analiza jezyka uzywanego w treéci
informacji spreparowanych i zmanipulowanych. Tego typu badania mozliwe sg
do przeprowadzenia dzigki infrastrukturze polskiego konsorcjum naukowego
CLARIN-PL. Stanowi ono czg$¢ europejskiej infrastruktury badawczej CLA-
RIN (Common Language Resources and Technology Infrastructure). W szesciu
jednostkach naukowych i badawczych powstaja elektroniczne zasoby jezykowe
i $rodki techniczne do analizy duzych zbioréw tekstéw wjezyku polskim. Narze-
dzia te sluza gtéwnie humanistom oraz przedstawicielom nauk spolecznych
do badan z wykorzystaniem najnowszych rozwiazan cyfrowych. Oprogramo-
wanie i aparatura stworzone przez CLARIN s3 darmowe. Instytucja ta stara si¢
upowszechnia¢ wéréd naukowcdw rozwigzania z zakresu inzynierii jezyka przez
prowadzenie warsztatéw, mozliwo$¢ konsultacji, otwarto$¢ na wspdlprace z roz-
nymi osrodkami naukowo-badawczymi oraz redakcje materiatéw szkolenio-
wych. Centrum Technologii Jezykowych CLARIN-PL funkcjonuje przy Poli-
technice Wroctawskiej, a nadzér nad nim sprawuje oraz zapewnia utrzymanie
Ministerstwo Edukacji i Nauki Rzeczypospolitej Polskiej®.

Narzedzia do analizy jezyka polskiego udostepniane przez CLARIN-PL
umozliwily dokonanie analizy wybranych fake newséw w celu wyodrebnienia
ich cech szczegdlnych i zbadania struktury falszywych wiadomosci. Pierwszym
z zastosowanych narzedzi byl Cat, stuzacy do klasyfikacji tekstow na podsta-
wie jednego ze wskazanych kryteriow: klasyfikacji tematycznej wedlug modelu
wyuczonego na pigciu kategoriach grupowania Wikipedii, klasyfikacji tema-
tycznej wedlug modelu wyuczonego na tematyce prasowej, klasyfikacji wedtug
podobienstwa stylu gramatycznego do stylu jednego ze znanych polskich pisarzy
XIX i XX wieku, wykrywania udzialu jezyka w catym korpusie’. Analize mozna
przeprowadzi¢ w odniesieniu do dowolnego korpusu tekstowego w formacie
.zip. Zastosowanie Cat pomaga w ustaleniu tematyki FN lub innego dowolnego
tekstu bez koniecznosci czytania go.

W badaniu wykorzystano réwniez narzedzie do spersonalizowanego roz-
poznawania mowy nienawiéci — Hatespeech. Okregla ono udzial procentowy
slow o nacechowaniu negatywnym w badanym korpusie tekstéw. Dzieki temu

¢ O nas, CLARIN-PL, https://clarin-pl.eu/index.php/o-nas/ (dostep: 6.07.2022).
7 Cat, CLARIN-PL, https://clarin-pl.eu/index.php/cat/ (dostep: 6.07.2022).
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mozliwe jest prognozowanie poziomu emocji wywolanych przez dang informa-
cje po jej odczytaniu®.

Podobne rezultaty daje uzycie narzedzia Sentemo, ktére stuzy do okresla-
nia rozkladu wydzwigku emocjonalnego badanego dokumentu. Narzedzie to
pomaga wskaza¢ pozytywny lub negatywny aspekt wypowiedzi. Przetwarza-
nie i wyznaczanie sentymentu danych tekstowych pozwala okresli¢ rozklad
polaryzacji emocjonalnego nacechowania publikacji. W sposéb procentowy
okreslony zostaje udzial tre$ci o pozytywnej i negatywnej polaryzacji, bez
wydzwigku emocjonalnego oraz niejednoznaczne pod wzgledem nacechowa-
nia emocjonalnego. Udzial procentowy danych typéw polaryzacji moze by¢
wspolny dla wielu EN, co stanowi pomoc we wczesnym wykrywaniu niepraw-
dziwych informacji’.

Mozliwo$¢ dodatkowego wgladu w nacechowanie emocjonalne tekstu
daje narzedzie Wydzwigk, za ktérego pomoca analizuje si¢ wydzwiek emocjo-
nalny FN. Przetwarza ono i analizuje dane tekstowe w celu oznaczenia ich nace-
chowania emocjonalnego, wykorzystujac ,podstawowe typy emocji oraz war-
tosci uniwersalne przypisane do stow”'°. Wynik w postaci wykreséw okresla
liczbe wystapien konkretnych emocji pozytywnych i negatywnych w analizo-
wanym korpusie tekstow.

Okreslenie stopnia zrozumialosci tekstu jest wspomagane przez narzedzie
Mglistos¢ tekstu, dostepne w ramach aplikacji LEM". Opiera sie ono na indek-
sie czytelnos$ci FOG, ktory stuzy okresleniu stopnia przystepnosci danej tresci.
Parametr ten wskazuje, ile lat ksztalcenia jest potrzebnych do prawidlowego
odczytania tekstu. Wzér na warto$¢ FOG sformutowano nastepujaco':

FOG = liczba stow liczba stow dfugich)
~ 77 \liczba zdarn ( liczba stéw

W ponizszej tabeli znajduje sie szczegélowe wyjasnienie odpowiednich
warto$ci wskaznika FOG (tab. 1).

$ Alfabetyczny spis ustug, CLARIN-PL, https://clarin-pl.eu/index.php/alfabe
tyczny-spis-uslug/ (dostep: 6.07.2022).

9 Sentemo, CLARIN-PL, https://clarin-pl.eu/index.php/sentemo/ (dostep:
6.07.2022).

' Wydzwigk, CLARIN-PL, https://clarin-pl.eu/index.php/wydzwiek/ (doste;p:
6.07.2022).

" LEM, CLARIN-PL, https://clarin-pl.eu/index.php/lem/ (dostep: 6.07.2022).

' Indeks czytelnosci FOG, Wikipedia, https://pl.wikipedia.org/wiki/Indeks
czytelno%C5%9Bci_ FOG (dostep: 6.07.2022).


https://clarin-pl.eu/index.php/alfabetyczny-spis-uslug/
https://clarin-pl.eu/index.php/alfabetyczny-spis-uslug/
https://clarin-pl.eu/index.php/sentemo/
https://clarin-pl.eu/index.php/wydzwiek/
https://clarin-pl.eu/index.php/lem/
https://pl.wikipedia.org/wiki/Indeks_czytelno%C5%9Bci_FOG
https://pl.wikipedia.org/wiki/Indeks_czytelno%C5%9Bci_FOG
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Tab. 1. Interpretacja wyniku testu FOG

Wartos¢ FOG Interpretacja
1-6 jezyk bardzo prosty, zrozumialy juz dla uczniéw szkoly podstawowej
7-9 jezyk prosty, zrozumialy juz dla uczniéw gimnazjum
10-12 jezyk doé¢ prosty, zrozumialy juz dla uczniéw liceum

13-15 jezyk do$¢ trudny, zrozumiaty dla studentéw studiéw licencjackich

16-17 jezyk trudny, zrozumialy dla studentéw studiéw magisterskich

jezyk bardzo trudny, zrozumialy dla magistréw i 0s6b z wyzszym

18 i wiecei
WIEee) wyksztalceniem

Zrédlo: J. Miodek et al., Jak pisa¢ o Funduszach Europejskich?, Warszawa 2010, s. 21-24

TF-IDF (ang. TF - term frequency, IDF - inverse document frequency) to
metoda stuzaca do okre$lania wagi stéw na podstawie czestotliwosci ich wyste-
powania. Reprezentuje ona grupe algorytmow, ktére obliczaja statystyczne
wagi wyrazow. Kazdy tekst reprezentowany jest przez wektor, na ktéry skta-
daja si¢ wagi slow pojawiajacych si¢ w okreslonym dokumencie. TF-IDF infor-
muje o czgstotliwosci pojawiania si¢ termindéw, wzigwszy pod uwage odpo-
wiednie zbalansowanie znaczenia lokalnego terminu i jego sensu w odniesieniu
do calego zbioru dokumentéw. Narzedzia TF-IDF uzywa si¢ do oceny relewant-
nosci dokumentu lub podobienstw tekstow w systemach grupowania wynikéw
oraz systemach antyplagiatowych". Zastosowanie analizy TF-IDF do badania
fake newséw umozliwia odtworzenie ich tematyki na podstawie wyznaczonych
za pomoca tej metody najwazniejszych stéw w badanych tekstach.

Ostatnie z narzedzi zastosowanych w badaniu to automatyczne ekstraktory
stow kluczowych. W ramach opracowania skupiono si¢ na YAKE! oraz RAKE,
ktore s3 w stanie wyznacza¢ terminy kluczowe dla jezyka polskiego. YAKE!
(Yet Another Keyword Extractor!)'* to prosta, nienadzorowana metoda auto-
matycznego wyznaczania stéw kluczowych, ktdra opiera sie na cechach staty-
stycznych tekstu, wyodrebnionych z pojedynczych dokumentéw. Algorytm nie
musi by¢ szkolony na konkretnym zestawie dokumentéw, nie jest tez zalezny
od stownikéw, korpusu zewnetrznego, rozmiaru tekstu ani jezyka. RAKE
(Rapid Automatic Keyword Extraction) to niezalezny od domeny algorytm

13 TE-IDF, CLARIN-PL, https://clarin-pl.eu/index.php/tf-idf/ (dostep: 6.07.2022).

" YAKE! Keyword Extractor dostepny jest na stronie: http://yake.inesctec.pt/
(dostep: 6.07.2022).

5 R. Campos et al., YAKE! Keyword extraction from single documents using multiple
local features, ,Information Sciences” 2020, Vol. 509, s. 257-289.


https://clarin-pl.eu/index.php/tf-idf/
http://yake.inesctec.pt/
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wyodrebniania stéw kluczowych, ktéry prébuje okresli¢ kluczowe frazy w teks-
cie przez analize czestotliwosci pojawiania sie stow i ich wspolwystepowania
z innymi stowami w tekécie'®.

Anatomia fake newsow

Analizie za pomoca oméwionych wyzej narzedziami poddano trzy wyse-
lekcjonowane fake newsy, pochodzace z réznych zrédel, licznie udostepniane
m.in. w serwisach Facebook oraz Twitter. Kazdy z FN dotyczyt innej tematyki
— pandemii COVID-19, obecnej sytuacji politycznej oraz ochrony $rodowiska.

Nablogu Lega Artis w kwietniu 2022 r. zamieszczono informacje, iz grafen
przenoszony jest od 0séb zaszczepionych do nieszczepionych, co ma stanowi¢
zagrozenie dla zdrowia i zycia tej drugiej grupy'’. Postacia gléwnie odpowie-
dzialng za to odkrycie jest dr Philippe van Welbergen. Artykut opatrzono licz-
nymi cytatami z wypowiedzi doktora, fachowymi ilustracjami przedstawiaja-
cymi wnikanie grafenu do krwi ludzkiej oraz odniesieniami do innych stron
uwiarygodniajacych tre§¢ zamieszczonego artykulu. Doniesienia doktora nie
zostaly jednak opublikowane w zadnym recenzowanym czasopi$mie nauko-
wym, nie ma takze dowoddéw, ze badania zostaly przez niego przeprowadzone
w sterylnych warunkach, nie mozna wiec uwazaé ich wynikéw za naukowe
irzetelne.

Analiza tresci tego FN za pomoca narzedzia Cat wykazala, iz gléwnymi
tematami poruszanymi w artykule Lega Artis na temat szkodliwosci grafenu sa
te zwigzane z nauka i technologia oraz zdrowiem (il. 1). Badanie TF-IDF wska-
zalo na najczedciej wystepujace w tekscie stowa: doktor, krew, Philippe, grafen,
zaszczepi¢. Ekstrakeja stow kluczowych potwierdzila te wyniki w postaci stow:
Lega Artis, doktor Philippe i krew.

16 K. Agarwal, RAKE: Rapid Automatic Keyword Extraction Algorithm, Medium,
8.04.2020, https://medium.datadriveninvestor.com/rake-rapid-automatic-keyword-
extraction-algorithm-f4ec17b2886¢ (dostep: 6.07.2022).

7 D. Glogowski, Grafen jest przenoszony od zaszczepionych do nieszczepionych,
Kancelaria Lega Artis, 25.04.2022, https://legaartis.pl/blog/2022/04/25/grafen-
jest-przenoszony-od-zaszczepionych-do-nieszczepionych/ (dostep: 6.07.2022).


https://medium.datadriveninvestor.com/rake-rapid-automatic-keyword-extraction-algorithm-f4ec17b2886c
https://medium.datadriveninvestor.com/rake-rapid-automatic-keyword-extraction-algorithm-f4ec17b2886c
https://legaartis.pl/blog/2022/04/25/grafen-jest-przenoszony-od-zaszczepionych-do-nieszczepionych/
https://legaartis.pl/blog/2022/04/25/grafen-jest-przenoszony-od-zaszczepionych-do-nieszczepionych/
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IL. 1. Analiza tematyczna artykulu Lega Artis o grafenie
Zrédlo: opracowanie wlasne w Cat CLARIN

Badanie rozkladu obrazliwosci (il. 2) wykazalo niewielki stopieri zawar-
to$ci mowy nienawiéci w artykule. Ma to wplywaé na profesjonalny wyglad
zawartych w nim informacji i zwigksza¢ prawdopodobienstwo odebrania ich
przez czytelnikéw jako prawdziwe i zweryfikowane wyniki badai naukowca.

Il. 2. Rozklad obrazliwosci artykulu Lega Artis o grafenie
Zrédlo: opracowanie wlasne w Hatespeech CLARIN
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Analiza wydzwieku emocjonalnego tresci tego artykutu pomogta wykaza¢,
iz jednoznacznie dominuja w nim emocje negatywne, takie jak: smutek, zlos¢
czy wstret (il. 3). Badanie dodatkowych cech wydzwieku ujawnilo, ze artykut
wykazuje emocje z zakresu nieuzytecznosci, krzywdy i nieszczescia (il. 4).
Wskazania narzedzia Wydzwigk zostaly potwierdzone przez rozpoznanie tekstu
za pomocg aplikacji Sentemo (il. 5). Eacznie ponad 16 procent tresci tej infor-
macji ma wydzwiek mniej lub bardziej negatywny, 66,7 procent nie ma nace-
chowania emocjonalnego, a jedynie 11,1 procent stanowia emocje pozytywne.
Celem artykutu jest zatem wzbudzanie skrajnie ztych emocji wjego odbiorcach.

IL. 3. Analiza wydzwieku emocjonalnego artykulu Lega Artis o grafenie
Zrédlo: opracowanie wlasne w Wydzwigk CLARIN

Il. 4. Analiza wydZwieku emocjonalnego artykutu Lega Artis o grafenie
Zrédlo: opracowanie wlasne w Wydzwiek CLARIN
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IL. S. Polaryzacja wydzwieku emocjonalnego artykulu Lega Artis o grafenie

Zrédlo: opracowanie wlasne w Sentemo CLARIN

W wyniku analizy mglistosci FN na temat szkodliwosci grafenu dla zdrowia
uzyskano wspoélczynnik FOG na poziomie 10,77, co oznacza, iz tekst ten jest
zrozumialy juz dla uczniéw liceum. Prosty jezyk artykulu ma wspomagac jego
szybsze przyswojenie przez odbiorcéw, zrozumienie, a na koricu usprawni¢
jego dalsze rozpowszechnianie wéréd oséb o podobnych pogladach.

Kolejnym FN poddanym analizie byl wpis z bloga Wielka Biata Polska,
ktorego autor donosi, ze zgodnie z o§wiadczeniem ONZ panistwa Polska nie ma
i nigdy nie byto ze wzgledu na brak oficjalnie zatwierdzonej granicy'®. W rze-
czywistosci jednak zadne z paristw nie ma obowigzku tego robi¢, a Polska jest
krajem oficjalnie uznanym w istniejacych granicach de iure (wedtug prawa)”.

Analiza tematyczna tego artykulu za pomoca narzedzia Cat wykazala, ze
dotyczy on spraw zwigzanych z konstytucja, przepisami prawnymi, dyploma-
cja, wladza wykonawcza oraz prawami czlowieka (il. 6). Badanie TF-IDF ujaw-
nilo, iz gléwne tematy poruszane we wpisie dotycza granic Polski i Ukrainy,
a takze ONZ, umoéw i prawa. Stowa kluczowe wyekstrahowane z tego tekstu
wskazaly na poruszanie w nim spraw zwigzanych z granica Polski oraz bezpie-
czenstwem ONZ, a takze prawem miedzynarodowym.

'8 Upadliniec, Oswiadczenie ONZ - patistwa Polska nie ma i nigdy nie bylo!, Wiel-
ka Biata Polska, 5.01.2016, https://archive.ph/8U8vc#selection-228.0-228.1 (doste;p:
6.07.2022).

" Polskama niezarejestrowane granicew ONZ? Powtarzalna dezinformacja!, Dema-
gog, 3.03.2022, https://demagog.org.pl/fake_news/polska-ma-niezarejestrowane-
granice-w-onz-powtarzalna-dezinformacja/ (dostep: 6.07.2022).


https://archive.ph/8U8vc#selection-228.0-228.1
https://demagog.org.pl/fake_news/polska-ma-niezarejestrowane-granice-w-onz-powtarzalna-dezinformacja/
https://demagog.org.pl/fake_news/polska-ma-niezarejestrowane-granice-w-onz-powtarzalna-dezinformacja/
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IL. 6. Analiza tematyczna wpisu z bloga Wielka Biala Polska
Zrédlo: opracowanie whasne w Cat CLARIN

Badany tekst wykazuje nieco wigkszy stopien zawarto$ci mowy nienawisci
w swojej tresci od FN na temat grafenu, gdyz jest to warto$¢ na poziomie blisko
4,5 procent (il. 7). Znalazlo to potwierdzenie w analizie wydZwieku emocjonal-
nego, w ktérej dominuja emocje takie jak smutek, ztog¢, strach (il. 8) oraz nie-
uzytecznosé, krzywda czy nieszczescie (il. 9). Narzedzie Sentemo wskazalo
jednoznacznie, iz 14,3 procent tekstu wykazuje nacechowanie negatywne,
a pozostala jego tre$¢ nie ma zadnego wydzwigku (il. 10). Jest to wpis, ktéry
w odbiorcach ma wywolywa¢ silne negatywne emocje, dzigki czemu zostanie
lepiej zapamigtany. Dzieki zaangazowaniu emocjonalnemu czytelnicy szybciej
zaczng si¢ nim dzieli¢ z innymi, by im u$wiadomi¢, jaka jest prawda.

Tekst napisany zostal jezykiem prostym, zrozumiatym juz dla uczniéw
liceum, na co wskazuje warto$¢ wspdtczynnika FOG na poziomie 11,9. W pola-
czeniu z wysokim stopniem zaangazowania emocjonalnego odbiorcéw ma to
wplywa¢ na szybsze przyswojenie przez nich treéci tego FN, a takze dalsze roz-
powszechnianie go wéréd osob o podobnych pogladach.

Trzecim FN poddanym analizie jest artykul ze strony nczas.com, ktérego
autor donosi, iz zmianeg klimatu powoduje jedynie orbita stoneczna Ziemi, a nie
dzialalno$é¢ cztowieka®. Mimo udzialu zmian orbity Ziemi w przeobrazeniach

0 KM, Sensacyjny raport NASA!, Zmiane klimatu powoduje orbita stoneczna Ziemi,
a nie dzialalnos¢ czlowieka, nczas.com, 27.09.2019, https://nczas.com/2019/09/27/
sensacyjny-raport-nasa-zmiane-klimatu-powoduje-orbita-sloneczna-ziemi-a-nie-


https://nczas.com/2019/09/27/sensacyjny-raport-nasa-zmiane-klimatu-powoduje-orbita-sloneczna-ziemi-a-nie-dzialalnosc-czlowieka/?fbclid=IwAR1nfGtoklU17tqs50ptzAK-fMZflao-nETXYJd9264xhteIvAQrDirsdoY
https://nczas.com/2019/09/27/sensacyjny-raport-nasa-zmiane-klimatu-powoduje-orbita-sloneczna-ziemi-a-nie-dzialalnosc-czlowieka/?fbclid=IwAR1nfGtoklU17tqs50ptzAK-fMZflao-nETXYJd9264xhteIvAQrDirsdoY
http:nczas.com
http:nczas.com
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klimatycznych w gléwnej mierze na owe zmiany maja wplyw efekty dzialalno-
$ci czlowieka, a przede wszystkim zwiekszona emisja gazéw cieplarnianych®'.

IL. 7. Rozklad obrazliwosci wpisu z bloga Wielka Biata Polska
Zrédlo: opracowanie wlasne w Hatespeech CLARIN

IL. 8. Analiza wydzwieku emocjonalnego wpisu z bloga Wielka Biala Polska
Zrédlo: opracowanie whasne w Wydzwiek CLARIN

dzialalnosc-czlowieka/?tbclid=IwAR1nfGtoklU17tqs50ptzAK-fMZflao-nETXY]d92
64xhtelvAQrDirsdoY (dostep: 6.07.2022).

*!' Nie, zmiany orbity Ziemi nie sq przyczyng obecnych zmian klimatu, Demagog,
18.10.2019, https://demagog.org.pl/fake news/nie-zmiany-orbity-ziemi-nie-sa-
przyczyna-obecnych-zmian-klimatu/ (dostep: 6.07.2022).


https://nczas.com/2019/09/27/sensacyjny-raport-nasa-zmiane-klimatu-powoduje-orbita-sloneczna-ziemi-a-nie-dzialalnosc-czlowieka/?fbclid=IwAR1nfGtoklU17tqs50ptzAK-fMZflao-nETXYJd9264xhteIvAQrDirsdoY
https://nczas.com/2019/09/27/sensacyjny-raport-nasa-zmiane-klimatu-powoduje-orbita-sloneczna-ziemi-a-nie-dzialalnosc-czlowieka/?fbclid=IwAR1nfGtoklU17tqs50ptzAK-fMZflao-nETXYJd9264xhteIvAQrDirsdoY
https://demagog.org.pl/fake_news/nie-zmiany-orbity-ziemi-nie-sa-przyczyna-obecnych-zmian-klimatu/
https://demagog.org.pl/fake_news/nie-zmiany-orbity-ziemi-nie-sa-przyczyna-obecnych-zmian-klimatu/
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IL. 9. Analiza wydzwieku emocjonalnego wpisu z bloga Wielka Biala Polska
Zrédlo: opracowanie wlasne w Wydzwigk CLARIN

IL. 10. Polaryzacja wydzwigku emocjonalnego wpisu z bloga Wielka Biafa Polska

Zrédlo: opracowanie wlasne w Sentemo CLARIN

Analiza tematyczna tresci artykutu wykazala, iz dotyczy on gléwnie kosmo-
logii, programu kosmicznego oraz probleméw ochrony $rodowiska (il. 11).
Badanie metoda TF-IDF ujawnilo, ze najwazniejszymi poruszanymi w nim
zagadnieniami sg te powigzane z orbita, NASA, zmiana, klimatem, ziemia i czlo-
wiekiem. Ekstrakcja stow kluczowych wytypowala jako gléwne tematy tego FN
dzialalno$¢ czlowieka, agencje aeronautyczna, upal oraz przestrzen kosmiczna.
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IL 11. Analiza tematyczna artykulu ze strony nczas.com

Zrédlo: opracowanie whasne w Cat CLARIN

Badany tekst cechuje bardzo niski stopienl zawarto$ci mowy nienawisci,
nieco ponad 1 procent (il. 12). Analiza wydzwigku emocjonalnego wykazala
rowny udzial emocjinegatywnychipozytywnych w tre$ci artykutu. Wéréd emo-
cji pozytywnych przewazaja rado$¢, zaufanie, uzytecznosé oraz szczgscie (il. 13
i 14). Emocje negatywne to gléwnie strach, smutek, ztos¢, krzywda, nieszczes-
cie oraz nieuzyteczno$¢ (il. 13 i 14). Dodatkowo narzedzie Sentemo wskazalo,
iz tekst nie jest spolaryzowany ani negatywnie, ani pozytywnie (il. 15). Taka
konstrukgja artykulu moze wskazywa¢, ze gléwnym celem jego tworcy bylo
uwiarygodnienie przekazywanych tresci oraz nadanie im stylu pseudonauko-
wego. Potwierdzeniem tej tezy moze by¢ podwyzszony wspoétczynnik mglisto-
$ci tekstu — na poziomie 14,43 — co oznacza tekst zrozumialy dla studentéw
studidéw licencjackich. Zabiegi redaktora artykulu maja wplyna¢ na docieranie
zawartych w nim informacji do lepiej wyksztalconych osob, interesujacych sie
aspektami ochrony srodowiska i badaniami prowadzonymi przez NASA.


http:nczas.com
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IL. 12. Rozklad obrazliwoéci artykulu ze strony nczas.com

Zrédlo: opracowanie wlasne w Hatespeech CLARIN

II. 13. Analiza wydzwieku emocjonalnego artykulu ze strony nczas.com

Zrédlo: opracowanie wlasne w Wydzwigk CLARIN


http:nczas.com
http:nczas.com
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I1. 14. Analiza dodatkowych cech wydzwieku emocjonalnego artykutu
ze strony nczas.com

Zrédlo: opracowanie whasne w Wydzwiek CLARIN

IL. 1S. Polaryzacja wydzwieku emocjonalnego artykulu ze strony nczas.com

Zrédlo: opracowanie wlasne w Sentemo CLARIN

Podsumowanie

Badanie anatomii fake newséw za pomoca narzedzi dostepnych w ramach
ustug platformy CLARIN umozliwia wyréznienie cech charakterystycznych
FN. Najczesciej sa to teksty pisane prostym jezykiem, zrozumialym dla oséb,
ktore ukonczyly edukacje na poziomie szkoly éredniej. Zdarzaja sie teksty


http:nczas.com
http:nczas.com
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pisane bardziej skomplikowanym jezykiem, jednak moze mie¢ to na celu nada-
nie im pseudonaukowego charakteru i uwiarygodnienie ich tresci.

Ladunek emocjonalny FN jest zwykle negatywny, emocje pozytywne i neu-
tralne wystepuja w nich w niewielkim stopniu. Przewazaja emocje takie jak strach,
smutek, zlo$¢, krzywda, blad i nieszczesécie. Wérdd najczesciej pojawiajacych sie
emocji o nacechowaniu pozytywnym wystepuja uzyteczno$¢ oraz rado$¢. Ma
to na celu wzbudzenie w odbiorcach zaufania i zachecenie ich do dalszego roz-
powszechniania tresci.

Analiza metoda TF-IDF za pomoca narzedzia Cat oraz automatyczna eks-
trakcja stow kluczowych umozliwiaja odtworzenie zawartosci tresciowej FN
bez koniecznosci czytania ich tresci. Badanie duzych zbioréw FN moze dopro-
wadzi¢ do wyodrebnienia najczesciej powtarzajacych sie w nich stow kluczo-
wych oraz kategorii tematycznych. Na tej podstawie artykuly zawierajace stowa
z takiego wyselekcjonowanego prototypowego zbioru bedzie mozna wstepnie
kwalifikowa¢ jako wiadomosci nieprawdziwe.

Badania nad metodami detekeji i zwalczania fake newséw sa jednym
z wyzwan stojacych przed wspolczesnymi naukami o mediach i komunikacji
spolecznej. Rozwoj narzedzi do analiz jako$ciowych tresci wiadomosci zamiesz-
czanych winternecie przyczyni sie do wzrostu wykrywalno$ci informacji falszy-
wych w sieci. Dalsze studia w tym zakresie powinny dazy¢ do polaczenia metod
ilosciowych i statystycznych badania fake newséw z jako$ciowa analiza ich tresci.
Odpowiednia kombinacja dostepnych narzedzi moze wspomoéc zbudowanie
algorytmu wykrywajacego fake newsy odpowiednio wczesnie i zapobiegajacego
ich rozpowszechnianiu.

Bibliografia

Agarwal K., RAKE: Rapid Automatic Keyword Extraction Algorithm, Medium,
8.04.2020, https://medium.datadriveninvestor.com/rake-rapid-automatic-
keyword-extraction-algorithm-f4ec17b2886¢ (dostep: 06.07.2022).

Alfabetyczny spis ustug, CLARIN-PL, https://clarin-pl.eu/index.php/alfabetyczny-
spis-uslug/ (dostep: 6.07.2022).

Bakowicz K., Fake news. Produkt medialny czaséw postprawdy, Warszawa 2020.

Campos R. et al., YAKE! Keyword extraction from single documents using multiple local
features, ,Information Sciences” 2020, Vol. 509.

Cat, CLARIN-PL, https://clarin-pl.eu/index.php/cat/ (dostep: 6.07.2022).

Glogowski D., Grafen jest przenoszony od zaszczepionych do nieszczepionych, Kance-
laria Lega Artis, 25.04.2022, https://legaartis.pl/blog/2022/04/25/grafen-
jest-przenoszony-od-zaszczepionych-do-nieszczepionych/ (dostep: 6.07.2022).


https://medium.datadriveninvestor.com/rake-rapid-automatic-keyword-extraction-algorithm-f4ec17b2886c
https://medium.datadriveninvestor.com/rake-rapid-automatic-keyword-extraction-algorithm-f4ec17b2886c
https://clarin-pl.eu/index.php/alfabetyczny-spis-uslug/
https://clarin-pl.eu/index.php/alfabetyczny-spis-uslug/
https://clarin-pl.eu/index.php/cat/
https://legaartis.pl/blog/2022/04/25/grafen-jest-przenoszony-od-zaszczepionych-do-nieszczepionych/
https://legaartis.pl/blog/2022/04/25/grafen-jest-przenoszony-od-zaszczepionych-do-nieszczepionych/

Badanie anatomii fake newsa... 57

Indeks czytelnosci FOG, Wikipedia, https://pl.wikipedia.org/wiki/Indeks_czytelno%
CS5%9Bci_FOG (dostep: 6.07.2022).

KM, Sensacyjny raport NASA! Zmiang klimatu powoduje orbita stoneczna Ziemi, a nie
dziatalno$¢ cztowieka, nczas.com, 27.09.2019, https://nczas.com/2019/09/27/
sensacyjny-raport-nasa-zmiane-klimatu-powoduje-orbita-sloneczna-ziemi-a-
nie-dzialalnosc-czlowieka/?fbclid=IwAR 1nfGtoklU17tqsSOptzAK-fMZflao-
nETXY]Jd9264xhtelvAQrDirsdoY (dostep: 6.07.2022).

LEM, CLARIN-PL, https://clarin-pl.eu/index.php/lem/ (dostep: 6.07.2022).

Miodek J. et al., Jak pisa¢ o Funduszach Europejskich?, Warszawa 2010.

Nie, zmiany orbity Ziemi nie sq przyczynqg obecnych zmian klimatu, Demagog, 18.10.2019,
https://demagog.org.pl/fake news/nie-zmiany-orbity-ziemi-nie-sa-przyczyna-
obecnych-zmian-klimatu/ (dostep: 6.07.2022).

O nas, CLARIN-PL, https://clarin-pl.eu/index.php/o-nas/ (dostep: 6.07.2022).

Polska ma niezarejestrowane granice w ONZ? Powtarzalna dezinformacja!, Demagog,
3.03.2022, https://demagog.org.pl/fake news/polska-ma-niezarejestrowane-
granice-w-onz-powtarzalna-dezinformacja/ (dostep: 6.07.2022).

Rosiniska K., Fake news. Geneza, istota, przeciwdziatanie, Warszawa 2021.

Sentemo, CLARIN-PL, https://clarin-pl.eu/index.php/sentemo/ (dostep: 6.07.2022).

TF-IDF, CLARIN-PL, https://clarin-pl.eu/index.php/tf-idf/ (dostep: 6.07.2022).

Upadliniec, Oswiadczenie ONZ — patistwa Polska nie ma i nigdy nie bylo!, Wielka Bia-
fa Polska, 5.01.2016, https://archive.ph/8U8vc#selection-228.0-228.1 (dostep:
6.07.2022).

Wydéwigk, CLARIN-PL, https://clarin-pl.eu/index.php/wydzwiek/ (dostep: 6.07.2022).

YAKE! Keyword Extractor, http://yake.inesctec.pt/ (dostep: 6.07.2022).


https://pl.wikipedia.org/wiki/Indeks_czytelno%C5%9Bci_FOG
https://pl.wikipedia.org/wiki/Indeks_czytelno%C5%9Bci_FOG
https://nczas.com/2019/09/27/sensacyjny-raport-nasa-zmiane-klimatu-powoduje-orbita-sloneczna-ziemi-a-nie-dzialalnosc-czlowieka/?fbclid=IwAR1nfGtoklU17tqs50ptzAK-fMZflao-nETXYJd9264xhteIvAQrDirsdoY
https://nczas.com/2019/09/27/sensacyjny-raport-nasa-zmiane-klimatu-powoduje-orbita-sloneczna-ziemi-a-nie-dzialalnosc-czlowieka/?fbclid=IwAR1nfGtoklU17tqs50ptzAK-fMZflao-nETXYJd9264xhteIvAQrDirsdoY
https://nczas.com/2019/09/27/sensacyjny-raport-nasa-zmiane-klimatu-powoduje-orbita-sloneczna-ziemi-a-nie-dzialalnosc-czlowieka/?fbclid=IwAR1nfGtoklU17tqs50ptzAK-fMZflao-nETXYJd9264xhteIvAQrDirsdoY
https://nczas.com/2019/09/27/sensacyjny-raport-nasa-zmiane-klimatu-powoduje-orbita-sloneczna-ziemi-a-nie-dzialalnosc-czlowieka/?fbclid=IwAR1nfGtoklU17tqs50ptzAK-fMZflao-nETXYJd9264xhteIvAQrDirsdoY
https://clarin-pl.eu/index.php/lem/
https://demagog.org.pl/fake_news/nie-zmiany-orbity-ziemi-nie-sa-przyczyna-obecnych-zmian-klimatu/
https://demagog.org.pl/fake_news/nie-zmiany-orbity-ziemi-nie-sa-przyczyna-obecnych-zmian-klimatu/
https://clarin-pl.eu/index.php/o-nas/
https://demagog.org.pl/fake_news/polska-ma-niezarejestrowane-granice-w-onz-powtarzalna-dezinformacja/
https://demagog.org.pl/fake_news/polska-ma-niezarejestrowane-granice-w-onz-powtarzalna-dezinformacja/
https://clarin-pl.eu/index.php/sentemo/
https://clarin-pl.eu/index.php/tf-idf/
https://archive.ph/8U8vc#selection-228.0-228.1
https://clarin-pl.eu/index.php/wydzwiek/
http://yake.inesctec.pt/
http:nczas.com




https://doi.org/10.18778/8331-218-7.05

Patryk Masny

Uniwersytet Jagielloriski
https://orcid.org/0000-0002-0925-0765

PROPAGANDOWY OBRAZ OPERAC]I
CEDARFALLS ZE STYCZNIA 1967 R.
W OKRESIE WOJNY WIETNAMSKIE]

Celem artykulu jest analiza propagandowego obrazu operacji Cedar Falls
na podstawie materialéw amerykanskich, péinocnowietnamskich oraz pol-
skich'. Cedar Falls (8-26 stycznia 1967 r.) byla najwieksza ofensywa sit sojusz-
niczych od poczatku wojny?, angazujaca blisko trzydziesci tysiecy zolnierzy
amerykanskich i poludniowowietnamskich®. W raportach podsumowujacych
zostala uznana za sukces, a z racji swej skali oraz przebiegu stala sie takze obiek-
tem propagandy. W artykule omawiam jej propagandowy obraz i dokonuje jego
analizy we wspomnianych materialach. Wykazuje¢ przy tym obecne w nich podo-
bienistwa i réznice. Rozwazam, czy propagandowe przedstawienie tej operacji
w ,Trybunie Ludu” jest odmienne od tego w materialach péinocnowietnam-
skich - z uwzglednieniem faktu, Ze oba kraje nalezaly do tego samego zimno-
wojennego bloku. Analizuje, na ile propagandowy obraz tej operacji u poszcze-
gblnych stron jest zgodny z rzeczywistym przebiegiem dzialan oraz dlaczego
pewne elementy zostaly zmienione i w jaki sposéb.

' Pelna bibliografie opracowan oraz Zrédel umieszczam w przygotowywanej
przeze mnie monografii tej operacji pt. Szturm na Zelazny Tréjkqt. Operacja Cedar Falls
8-26 stycznia 1967, Tarnowskie Géry 2023 [w przygotowaniu]. Zagadnienie przed-
stawione w artykule zostanie takze tam poruszone, lecz w odmiennej, zmienionej i roz-
budowanej formie. Najnowszym artykulem pos$wieconym operacji jest: K. Sacewicz,
Operacja ,Cedar Falls” (8-27 stycznia 1967 roku) w $wietle opracowar Zarzqdu II Szta-
bu Generalnego Wojska Polskiego, ,Echa Przeszlosci” 2022, nr XXII1/2, s. 147-169.

* Jako sojusznikéw rozumiem oddzialy USA i Armii Republiki Wietnamu
— ARW. Odnoénie do historii tej wojny — zob. P. Ostaszewski, Wietnam. Najdtuzszy
konflikt powojennego swiata 1945-1975, Warszawa 2000.

3 Owczeénie Wietnam podzielony byt na dwa panistwa: Demokratyczng Repu-
blike Wietnamu (w skrécie DRW), czyli komunistyczng Péinoc ze stolica w Hanoi,
oraz Republike Wietnamu - Potudnie, ze stolica w Sajgonie.
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Zalozenia i przebieg operacji Cedar Falls

Celem ofensywy byto zniszczenie komunistycznego obszaru bazowego,
okreglanego jako Zelazny Tréjkat*. Byl on polozony blisko Sajgonu, przez co sta-
nowit doskonaty punkt wypadowy do atakéw i stwarzal stale zagrozenie dla sto-
licy. Gwarantowal przy tym bezpieczne schronienie dla komunistéw — to wlasnie
tam przebiegaly ich szlaki zaopatrzeniowe. Stad region ten nazywano ,sztyletem
wymierzonym w Sajgon”. Zdecydowano, ze obszar ten nalezy zneutralizowa¢
w operacji Cedar Falls. Postanowiono zdoby¢ Troéjkat i na trwale wylaczy¢ go
z uzytkowania poprzez zamienienie go w strefe wolnego ostrzatu® oraz wysie-
dlenie okolo sze$ciu tysiecy cywili’. Co istotne, nie oczekiwano zniszczenia
zasadniczych sit wroga ani napotkania jego gléwnych jednostek®. Do realizacji
tej operacji po raz pierwszy wyznaczono sity wielkosci korpusu wspartego licz-
nym gronem stuzb cywilnych, okolo trzydziestu tysiecy ludzi®. Operacja zostata
podzielona na wstepne bombardowanie lotnicze i dwie gléwne fazy'®. W trak-
cie pierwszej z nich, trwajacej od S do 8 stycznia, zajeto pozycje wyjsciowe

* Zelazny Tréjkat zajmowal obszar ok. 100 km? prowincji Binh Duong, ok. 25 km
na pétnocny zachéd od Sajgonu — Combat Operation After Action Report — Operation
Niagara/Cedar Falls, s. 10, 107, https://apps.dtic.mil/sti/pdfs/AD0391115.pdf (do-
step: 27.06.2017).

S Ibidem, s. 108.

¢ Free Fire Zone, obszar, ktéry mdgt by¢ dowolnie bombardowany oraz ostrzeli-
wany bez wczesniejszych ostrzezen. W tym celu wysiedlano jego mieszkanicéw, poin-
formowawszy ich o braku mozliwoéci powrotu. Od tej pory kazda przebywajaca w tym
rejonie osoba mogla zosta¢ uznana za wroga — zob. The Encyclopedia of the Vietnam
War. A Political, Social, and Military History, ed. S.C. Tucker, Santa Barbara-Denver-
Oxford 2011, s. 394-39S; G.L. MacGarrigle, Combat Operations. Taking the Offensive.
October 1966 to October 1967, Washington 1998, s. 96-97.

7 Zamierzano zniszczy¢ obiekty i dow6dztwa wroga, zdoby¢ dokumenty i zapasy
— zob. Combat Operation After Action Report — Operation Niagara/Cedar Falls..., s. 10.
Wyjatkowe bylo ulokowanie zasadniczej czeéci bazy w kompleksie tuneli i schronéw
—zob. G.L. Rottman, Viet Cong and NVA tunnels and fortifications of the Vietnam War,
Oxford 2006; idem, Tunnel Rat in Vietnam, Oxford 2012; T. Mangold, J. Penycate,
Wietnam. Podziemna Wojna, przel. S. Kedzierski, Warszawa 2012.

8 Operational Report — Lessons Learned, Headquarters, II Field Force Vietnam, s. 15,
https://apps.dtic.mil/sti/pdfs/AD0388157.pdf (dostep: 16.06.2022); Combat Ope-
ration After Action Report —Operation Niagara/Cedar Falls ..., s. 100-107.

° Pelny sklad - zob. ibidem, s. 97-100.

% General 1967 Command History Part 2, s. 386, https://vvavietnam.ttu.edu/
repositories/2/digital objects/334523 (dostep: 11.01.2022); J.A. McChristian, The
Role of Military Intelligence 1965-1967, Washington 1994, s. 121.
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oraz przeprowadzono szturm na wie$ Ben Suc, uznang za gléwne centrum
oporu Viet Congu (w skrécie VC). Nastepnie rozpoczela sie druga faza, pole-
gajaca na otoczeniu i zdobyciu Zelaznego Tréjkata, przeszukaniu i oczyszczeniu
terenu oraz ewakuacji cywili. Operacja zakonczyta sie 26 stycznia — oficjalnie
zostala uznana za znaczacy sukces''. Jak pisal jej uczestnik general McChristian,
,Viet Cong przyznawal potem w $cisle tajnych raportach, ze operacja stanowita
dla niego katastrofe”"?. Akcje uznano za jedna z najwiekszych, najbardziej ztozo-
nych i najbardziej efektywnych operacji w czasie wojny wietnamskiej'*.

W kontekscie jej propagandowego obrazu konieczne jest poczynienie
pewnych wyjasnien. Wedle dokumentéw amerykanskich zabito 720 partyzan-
tow, 227 schwytano, 606 przeszlo na strong rzadu sajgonskiego, a 515 osob
zatrzymano jako podejrzane. Zdobyto bardzo duze iloéci zapasow, takich jak
bron, amunicja czy ryz. Ceng sukcesu operacji byla $mier¢ 72 Amerykanow
oraz rany odniesione przez 337 oséb po stronie USA. Zniszczono lub uszko-
dzono S czolgéw, 12 transporteréw opancerzonych, 2 jeepy oraz 2 $miglowce
obserwacyjne. ARW stracita 11 oséb, a 8 zostalo rannych'®. Najcenniejsza zdo-
bycza byly dokumenty komunistéw w liczbie 491 553 stron. General McChri-
stian uwazal, ze najwazniejszym byla kopia 12. rezolucji Komitetu Centralnego
Partii Pracujacych Wietnamu's, w ktérej po raz pierwszy pojawila sie informa-
cja o bezposredniej interwencji Wietnamskiej Armii Ludowej w Wietnamie
Poludniowym'¢. Zelazny Tréjkat zamieniono w strefe wolnego ostrzatu, co jed-
nak nie powstrzymato komunistéw, ktérzy naprawili zniszczenia, i wkrétce
zaczal on funkcjonowaé ponownie'”. Podsumowujac: operacja byta potowicz-
nym sukcesem, ktérego nie udalo si¢ wykorzysta¢. Uwidocznilo sie to jednak
dopiero rok pézniej, podczas ataku VC na symbol Amerykanéw w Wietnamie,
czyli ich ambasade'®.

""" Combat Operation After Action Report — Operation Niagara/Cedar Falls ..., s. 59.

12 J.A. McChristian, op. cit., s. 125 (wszystkie tlumaczenia s3 mojego autorstwa,
chyba ze podano odnosnik do polskojezycznej publikacji).

'3 Combat Operation After Action Report — Operation Niagara/Cedar Falls ..., s. 10.
Nie uznano jej jednak za totalne zwycigstwo, co zostato dopisane na koficu wnioskow
podsumowujacych — ibidem, s. 60.

'* Operational Report..., s. 15-16; Combat Operation After Action Report — Ope-
ration Niagara/Cedar Falls ..., s. 116; BW. Rogers, Cedar Falls - Junction city. A turning
point, Washington 1989, s. 74.

'S Wietnamska Partia Pracujacych wladajaca DRW, odpowiednik PZPR.

16 J.A. McChristian, op. cit., s. 124-125; G.L. MacGarrigle, op. cit., s. 112.

7 B.W. Rogers, op. cit., s. 158; T. Mangold, J. Penycate, op. cit., s. 299.

'8 Zob. P. Masny, Upadly symbol — symbol upadku. Bitwa o ambasade Standw Zjed-
noczonych w Sajgonie w czasie ofensywy Tet oraz rajd komandoséw potnocnokoreariskich
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Plan operacji zakladal wysiedlenie wszystkich mieszkaticéw Zelaznego Tréj-
kata w bezpieczne, wolne od wplywu komunistéw miejsce. Niestety sposdb,
wjaki to przeprowadzono, odbiegat od ideatu. Byt to efekt starant amerykanskich
sztabowcow, ktorzy probowali utrzymad plan Cedar Falls w §cistej tajemnicy,
w wyniku czego wprowadzono surowe $rodki bezpieczenistwa. ARW, na ktorej
spoczywal obowiazek wysiedlenia mieszkaficéw (przy wsparciu Amerykanéw),
a nastepnie zajecia si¢ uchodzcami ze wsparciem organizacji cywilnych, zostata
poinformowana o swoim zadaniu niemal w ostatniej chwili. W efekcie nie zda-
zono przygotowac srodkow ewakuacjii obozu dla wysiedlonych, na co natozyl sie
jeszcze spor kompetencyjny pomiedzy Amerykanami. Napotkane problemy roz-
wiazywano juz w trakcie operacji. Ostatecznie obozem zarzadzali Wietnamczycy
wsparci przez Amerykandw, co przelozylo si¢ na poprawe warunkéw. Uchodz-
com pozwolono wzia¢ do obozu wszystko to, co byli w stanie nies¢, ciagnaé
i zagoni¢. Pdzniej wiekszo$¢ z nich zostala przesiedlona na obszar pod Sajgo-
nem'’. Niezadowolenie mieszkanicéw, wysiedlenie oraz zte warunki w nowej wsi
przelozyly sie na ich wspélprace z komunistami w czasie ofensywy Tet?.

na ,Niebieski Dom” w styczniu 1968 roku, ,Zeszyty Naukowe Towarzystwa Doktoran-
tow Uniwersytetu Jagielloniskiego. Nauki Spoleczne” 2019, nr 25, s. 117-142.

' Combat Operation After Action Report — Operation Niagara/Cedar Falls...,
s.278; G.L. MacGarrigle, op. cit., s. 107. Los cywili odmiennie przedstawiaja poszcze-
g06lni autorzy i aktorzy wydarzen — zob. ibidem, s. 104-107; Memorandum for the rec-
ord regarding complaints of major general William DePuy relative to OCO/GVN per-
formance on handling refugees during Operation Cedar Falls, https://emu.usahec.org/
alma/multimedia/302145/20184739MNBT1036347345F1756721001.pdf (dostep:
15.04.2022); BW. Rogers (op. cit.) przedstawia zdecydowanie bardziej pozytywna
wizje niz bioracy udzial w operacji jako reporter J. Schell, Prawdziwa wojna. Wietnam
w ogniu, przel. R. Lisowski, Wolowiec 2017, s. 65-159. Schell opisywal m.in. tortu-
rowanie jeficow przez zolnierzy ARW. W.M. Hammond (Public Affairs. The Military
and the Media, 1962-1968, Washington 1990, s. 300-305) okresla jego publikacje
raczej jako atak na sposéb prowadzenia wojny niz relacje z wydarzen. Krytykuje on
Schella, jednak przyznaje, ze jego opis obozu w Phu Loi byl blizszy prawdy. W Ope-
rational Report..., s. 46-47 podkre$lano, ze wspomniane problemy wymagaja jak
najszybszej poprawy.

2 Zob. A. Lavelle, The Broken Mirror,s.25-26, https:/ /vvavietnam.ttu.edu/images.
php?img=/images/1345/13450102001a.pdf (dostep: 20.05.2022) i w rozbudowane;j
wersji: idem, Vietnam Kaleidoscope. A Refugee Officer’s account of Working for John Vann
1967-1972, s. 45-50, https://vvavietnam.ttu.edu/images.php?img=/images/1345/
13450108001a.pdf i https://vvavietnam.ttu.edu/images.php?img=/images/1345/13
450108001b.pdf, s. 1-22 (dostep: 5.09.2022).
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Propaganda towarzyszaca operacji od jej rozpoczecia

Kilka minut po rozpoczeciu szturmu na Ben Suc nad wsig przelecial heli-
kopter z gto$nikami i spikerami ARW nadajacymi komunikat: ,Uwaga miesz-
kanicy Ben Suc. Jestescie otoczeni przez oddzialy Republiki Wietnamu i sit
sojuszniczych. Nie uciekajcie, inaczej zostaniecie zastrzeleni jako Viet Cong.
Pozostanicie w swych domach i oczekujcie na dalsze instrukcje™'. Oddzialy
sojusznicze w trakcie operacji wielokrotnie postugiwaly sie tego typu komu-
nikatami, nadawanymi za dnia i w nocy - prowadzily dzialania informacyjne,
zachecaly cywili, by nie wspierali VC oraz by czlonkowie tego ostatniego prze-
chodzili na strone rzadu®’. Masowo wykorzystywano takze ulotki. Informowaly
one cywili, ze jesli beda lojalni wobec rzadu Poludnia, to nie maja sie czego ba¢;
sily sojusznicze przybyly, aby pomécim wiesé lepsze zycie. Viet Cong oszukiwat
mieszkancow wsi, aby go wiec pokonac, nalezato dostarczy¢ informacje na jego
temat. Zrzucano réwniez ulotki skierowane do czlonkéw VC, zawierajace
instrukcje postepowania, przepustki gwarantujace posiadaczowi mozliwo$é
bezpiecznego zgloszenia sig, przejécia na strone rzadu i korzysci z tym zwia-
zane. Odwolywaly sie do uczu¢ partyzantéw wobec pozostawionych rodzin
oraz szczegdlowo opisywaly, co moze czeka¢ czlonkéw VC, jesli sie nie zglosza,
tj. yzniszczenie i bezsensowna, bezimienna $mier¢ gdzies w dzungli”*. Lacz-
nie zrzucono okolo czterech milionéw ulotek oraz $rednio przez osiem godzin

> Combat Operation After Action Report — Operation Niagara/Cedar Falls...,
s. 244; BW. Rogers, op. cit., s. 37. Ben Suc zostala zdobyta szturmem 8 stycznia.
Do 13 stycznia ludno$¢ wysiedlono, a do 17 stycznia wie$ catkowicie zniszczono
— zob. Combat Operation After Action Report (Operation Cedar Falls), 2 March 1967,
https://mcoecbamcoepwprd01.blob.core.usgovcloudapi.net/library/Documents/
Hardcopy/paper/DS556.92 1st_2%20March%201967.pdf (dostep: 27.06.2017).

* Combat After Action Report, Operation Cedar Falls, 16 February 1967,
s. 11-12, https://www.vietnam.ttu.edu/reports/images.php?img=/images/1368/
13680134001 .pdf (dostep: 16.06.2022) i Combat Operation After Action Report — Ope-
ration Niagara/Cedar Falls .., passim. Byl to program amnestii Chieu Hoi (,,otwartych
ramion’, 1963-1973) pozwalajacy bez konsekwencji przejsé na strong Sajgonu. Oso-
by, ktore z niego skorzystaly, angazowano czesto jako pracownikéw wywiadu, prze-
wodnikdéw i zwiadowcow.

» W Combat Operation After Action Report — Operation Niagara/Cedar Falls,
25 February 1967 (s. 120-139, https://mcoecbamcoepwprd01.blob.core.usgovclo-
udapi.net/library/Documents/Hardcopy/paper/DS556.52 U3173 25%20Feb%
201967.pdf [dostep: 27.06.2017]) umieszczono przyklady ulotek uzytych w czasie
operacji z transkrypcja na angielski. Zob. tez statystyki w: Operational Report ..., s. 38.


https://mcoecbamcoepwprd01.blob.core.usgovcloudapi.net/library/Documents/Hardcopy/paper/DS556.92_1st_2%20March%201967.pdf
https://mcoecbamcoepwprd01.blob.core.usgovcloudapi.net/library/Documents/Hardcopy/paper/DS556.92_1st_2%20March%201967.pdf
https://www.vietnam.ttu.edu/reports/images.php?img=/images/1368/13680134001.pdf
https://www.vietnam.ttu.edu/reports/images.php?img=/images/1368/13680134001.pdf
https://mcoecbamcoepwprd01.blob.core.usgovcloudapi.net/library/Documents/Hardcopy/paper/DS556.52_U3173_25%20Feb%201967.pdf
https://mcoecbamcoepwprd01.blob.core.usgovcloudapi.net/library/Documents/Hardcopy/paper/DS556.52_U3173_25%20Feb%201967.pdf
https://mcoecbamcoepwprd01.blob.core.usgovcloudapi.net/library/Documents/Hardcopy/paper/DS556.52_U3173_25%20Feb%201967.pdf
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dziennie nadawano przekaz z glo$nikéw**. Prowadzono takze propagandowe
akgcje dla cywili, polegajace gtéwnie na udzielaniu pomocy medycznej czy roz-
dawaniu positkéw, paszy, prezentéw w postaci kalendarzy, mydla, gazet, napoi,
cukierkéw, zabawek, kredek oraz ubran®.

Propaganda amerykanska

Po zakonczeniu operacji Amerykanie przygotowali materialy ukazujace
sukces Cedar Falls oraz humanitarng postawe sit sojuszniczych podczas wysie-
dlania cywili, czego przykladem byl Mass evacuation precedes major battle with
Viet Cong®®. Kwestia wysiedlenia cywili to najbardziej propagandowy i niezgodny
z faktami element tego materiatu. Caly tekst jest utrzymany w tonie niezwykle
pozytywnym wobec dzialan sil sojuszniczych — przedstawia wysiedlenie jako
sukces. Slowo precedes sugeruje, ze ewakuacja poprzedzala operacje Cedar Falls,
co nie bylo prawda. Nie byla to tez ,najwigksza” ewakuacja cywili w Wietnamie,
gdyz taka byla operacja Passage to Freedom®. Tekst ma charakter podniosty,
na co wskazuja wykorzystane w nim przymiotniki podkreslajace skale, inno-
wacyjno$¢ oraz staranno$¢ projektu wysiedlenia cywili. Zaznacza si¢ w nim,
ze wyeliminowanie VC oraz réwnoczesna ochrona ,niewinnych cywili wymo-
gla przygotowanie najstaranniej zaplanowanego projektu przesiedlenia, pod-
jetego jak do tej pory przez rzad (Poludniowego) Wietnamu; i by¢ moze
pierwszego tego rodzaju przedsigwzigcia w historii wspoélczesnych, wielkoska-
lowych konfliktéw ™. W rzeczywistoéci proby zachowania operacji w sekrecie
doprowadzily do szeregu konfliktow i zaniedban, ktérych mozna bylo unikna,
odpowiednio planujac operacje. Kontrowersyjny jest watek poinformowania
mieszkancdéw Tréjkata o operacji na dwa dni przed jej rozpoczeciem. Byloby to
calkowicie sprzeczne z zamiarem utrzymania Cedar Falls w tajemnicy — jednym
z podstawowych zalozen ofensywy®. W zrédlach armijnych nie pojawiaja sie

** Combat Operation After Action Report — Operation Niagara/Cedar Falls ... , . 24S.

*> Combat After Action Report, Operation Cedar Falls, 16 February 1967 ...,s.9-15
i21-22.

%6 The People Build, Four stories of Vietnamese efforts to build a nation, s. 5-6,
https://emu.usahec.org/alma/multimedia/376673/20183400MNBW1013039036
F1679141001.pdf (dostep: 15.04.2022).

7 Zob. The Encyclopedia...., s. 880-881.

28 Ibidem, s. S.

* Combat Operation After Action Report — Operation Niagara/Cedar Falls....,s. 118;
B.W. Rogers, op. cit., s. 34-36; G.L. MacGarrigle, op. cit., s. 97-100i 111-112.


https://emu.usahec.org/alma/multimedia/376673/20183400MNBW1013039036F167914I001.pdf
https://emu.usahec.org/alma/multimedia/376673/20183400MNBW1013039036F167914I001.pdf
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wzmianki o wczeéniejszym ostrzezeniu mieszkancéw™. Co wigcej, w tekscie
Mass evacuation ... nie ma informacji o wspomnianych wyzej komunikatach
ani zrzutach ulotek przeprowadzanych juz w czasie ofensywy, co sugeruje ich
przeniesienie na czas przed operacja. Jest to korzystniejsze z propagandowego
punktu widzenia, gdyz $wiadczy o humanitaryzmie wojsk sojuszniczych,
ktore ostrzegly cywili, by unikna¢ ofiar. Kolejne zdania tekstu potwierdzaja te
teorie, poniewaz ponad pig¢ tysiecy mieszkancow Tréjkata miato postuchaé
ostrzezen i — tuz po rozpoczeciu operacji — zgromadzi¢ si¢ w punktach zbior-
czych — w tym w Ben Suc, gdzie ,amerykanscy i wietnamscy Zolnierze razem,
ramie w ramie, pomagali rodzinom zaladowa¢ ich dobytek™'. Falszywa jest
informacja, ze obéz zbudowano w ciagu 72 godzin poprzedzajacych operacje
(powstawal on w jej trakcie). W ten sposdb chciano przekonaé odbiorcéw, ze
wysiedlenie zostalo przygotowane odpowiednio wcze$nie przed ofensywa i nie
napotkano po drodze zadnych probleméw. Do tekstu dotaczono cztery bardzo
dobrej jakosci fotografie wraz z opisami — wérdd nich znajdowaly si¢ zdjecia
przedstawiajace m.in. ob6z dla uchodzcow tuz po jego zbudowaniu oraz cywili
we wnetrzu $miglowca, w tym usmiechniete dzieci, ktore ciesza si¢ z nietypo-
wej podrézy (min rodzicéw jednak nie wida¢). Podsumowujac: tekst ten jest
materialem propagandowym prezentujacym zlagodzony i nieprawdziwy obraz
wysiedlenia.

% ‘W raporcie podsumowujacym dziatania 2 Bryg. 1 Dyw. USA wprost zapisano,
ze dzialan propagandowo-psychologicznych przed szturmem i zajeciem Ben Suc nie
prowadzano. Combat Operations After Action Report, 14 February 1967, s. 3, https://
vvavietnam.ttu.edu/repositories/2/digital objects/394543 (dostep 28.04.2022).
Informacja o ostrzezeniu pojawia si¢ tylko w amerykanskich materiatach propa-
gandowych oraz w niewydanych wspomnieniach A. Lavelle’a, The Broken Mirror ...
(s. 25-26) i ich rozszerzonej wersji (idem, Vietnam Kaleidoscope..., s. 45). Lavelle
podaje ja za: G. Livengood, W. Leverington, Refugee Village, ,The Hurricane” 1968,
No. 5, s. 16-18, https://vvavietnam.ttu.edu/repositories/2/digital objects/317761
(dostep: 29.09.2022). Artykut ten, zamieszczony w czasopi$mie armijnym, jest odpo-
wiedzig na zarzuty wysuwane w kwestii relokacji cywili. Powstat przeszio rok po ope-
racji i sadzac po wstepie, za jego pomoca probowano przykry¢ bledy popetnione
w trakcie wysiedlania, ktére uwypuklono w mediach. Zostat on skrytykowany przez
Lavelle’a jako zbyt optymistyczny i przedstawiajacy falszywy opis nowej wsi dawnych
mieszkanicéw Ben Suc. Artykul z ,The Hurricane” prawdopodobnie bazuje na tekscie
Operation Cedar Falls... Out of the Iron Triangle, https://vvavietnam.ttu.edu/images.
php?img=/images/213/2130808056.pdf (dostep: 26.04.2022). Stad zapewne to wla-
$nie ten material jest prazrdodlem tej niescistosci.

3! The People Build ..., s. 6.


https://vva.vietnam.ttu.edu/repositories/2/digital_objects/394543
https://vva.vietnam.ttu.edu/repositories/2/digital_objects/394543
https://vva.vietnam.ttu.edu/repositories/2/digital_objects/317761
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Bardzo podobny jest material propagandowy Operation Cedar Falls... Out
of the Iron Triangle®”, przygotowany przez Vietnam Feature Service®, prezen-
tujacy zbyt ,wygladzony” opis wysiedlenia cywili i zawierajacy niescistosci
wymieszane z faktami. W celu wyjasnienia pewnych kwestii uzyto w nim kar-
kotomnych poréwnan i analogii. Przykladem takiego zabiegu moze by¢ proba
wyjasnienia specyfiki wojny ograniczonej**: ,Obecnie walczacy w Wietnamie
wojownicy, cho¢ sa superpigéciarzami, s3 niczym bokserzy wystani do walki
na ringu z nalozonymi na pie$ci poduszkami zamiast rekawic™>. W tekscie Viet
Cong okregla si¢ mianem terrorystow. Najciekawsze jest uzasadnienie, dlaczego
sily sojusznicze prowadza taka wojne:

Celem tego dziwnego konfliktu nie jest tradycyjne pokonanie wroga, lecz uzycie
wystarczajacej sily, by zmusi¢ go do rokowan. Sama natura wojny partyzanckiej
miala czynic¢ ja konfliktem ograniczonym. Wrég czesto chowa si¢ wéréd niewin-
nych cywili, wobec czego sojusznicy musza nieustajaco uwaza¢ na potege swo-
jej nowoczesnej broni*.

Problem w tym, ze cho¢ komunisci postugiwali si¢ taktyka partyzancka, to
nie byla to wojna partyzancka®. Przykladem takiego samoograniczenia sie sit
sojusznikéw miata by¢ wedle tego materiatu wlagnie Cedar Falls, bedaca ,miaz-
dzacym ciosem w serce wroga, ale nie pelnoskalowa ofensywa, ktéra mogla
by¢ [ ... ], wyprowadzonym, by ocali¢ cywili”*. Jest to dosy¢ niezrozumiate ttu-
maczenie, co zreszta zostalo wypunktowane w dalszej czeéci tekstu, moéwiacej,

32 Operation Cedar Falls...

33 Byla to cze$¢ Joint United States Public Affairs Office (JUSPAO) zajmuja-
ca sie propaganda poprzez szerzenie swych tekstéw jako darmowego dodatku do prasy
w USA. JUSPAO (1965-1972) utrzymywalo kontakty z mediami poprzez swoje brie-
fingi oraz prowadzilo operacje psychologiczne przeciw komunistom, w tym kampanie
propagandowe. The Encyclopedia...,s. 553-554.

* Polegata ona na ograniczaniu sily ataku i wyboru celéw, by zmniejszy¢ straty
cywilne oraz zmusi¢ przeciwnika do rokowan — zob. R.D. Schulzinger, Wojna w Wiet-
namie 1941-1975, przel. G. Smélka, Krakéw 2020, s. 234-23S.

3% Operation Cedar Falls...,s. 1.

36 Ibidem.

37 Zob. A. Velicogna, Into the Iron Triangle. Operation Attleboro and Battles North
of Saigon, 1966, Warwick 2021, s. 10-1S5; J. Stowiak, Khe Sanh 1968. Amerykarskie
i wietnamskie poszukiwania rozstrzygajqcej bitwy, Zabrze-Tarnowskie Géry 2017;
P. Benken, Ofensywa Tet 1968. Studium militarno-polityczne, Szczecin 2014; P. Masny,
Bitwa o Hue 31 I - 24 11 1968, Zabrze-Tarnowskie Goéry 2016.

% Operation Cedar Falls..., s. 1.
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iz taka taktyka zadziwilaby Napoleona, Wellingtona czy Clausewitza. Zadane
zostaly dosy¢ trudne pytania: W ilu konfliktach decydenci troszczyli sie o cywili
w ogniu wojny? W ilu z nich zolnierze w ogniu walki myfleli, gdyz tak nakazy-
waly rozkazy, o bezpieczenstwie oséb, ktore nie walczyly? Celem tekstu byto
podkreslenie, ze Waszyngton i Sajgon troszczyly si¢ o los cywili zamieszkuja-
cych Troéjkat. Mialo to by¢ rzecza niespotykana w calej historii wojen. Powraca
wspomniany wyzej watek poinformowania wroga o operacji dwa dni wczesniej
ze szlachetnych pobudek — by ratowa¢ cywili. Oznajmia sig, ze Zelazny Tréj-
kat juz nigdy wiecej nie bedzie nienaruszalnym bastionem komunistéw, zagra-
zajacym Sajgonowi, co jest nieprawda. Zdumiewa fragment moéwiacy, iz dzieci
wysiedlone z Trojkata mialy doceniaé szanse, jakie si¢ w ten sposob przed
nimi otworzyly: otrzymaly badania medyczne, szczepionki, ksiazki i mogly
uczy¢ sie w szkole. Autorzy tekstu podkreslali, ze niewielu z wysiedlonych
rozumialo, jak niezwyklej rzeczy doswiadczyli! Przezyli i zostali przesiedleni,
a nie zabici jak w czasie kazdej innej wojny, za co powinni by¢ wdzieczni*. Dalej
material jest nieprecyzyjny, pomija sie fakt zdobycia Ben Suc 8 stycznia przez
amerykanska 1 Dywizje i stwierdza, ze zostalo ono zajete dopiero 10 stycznia
przez dwa bataliony spadochroniarzy ARW, zaledwie wsparte przez te dywi-
zje*. W kolejnej czeéci przedstawiono losy wysiedlonych, a takze opisano
pomagajace im organizacje cywilne oraz sytuacj¢ w obozie w Phu Loi.

Propaganda polnocnowietnamska

Przykladem propagandy komunistéw sg teksty z ,Vietnam Courier / Le
courrier du Vietnam”, czasopisma wydawanego w jezyku angielskim i francu-
skim. Artykul Ben Suc wiped off the map w caloéci zostal po$wiecony Cedar
Falls*. Nad tytutem widnieje ,prawdziwy obraz amerykanskiego planu »pacy-
fikacji wsi«”, ktéry mial polega¢ na najezdzaniu, okupowaniu terenu i kontro-
lowaniu ludnosci. Komunisci starali si¢ zdyskredytowaé program stanowiacy

% Ibidem, s. 2-3.

40 Ibidem, s. S.

" Ben Suc wiped off the map, ,Vietnam Courier”, 30 I 1967, https://vvavietnam.
ttu.edu/repositories/2/digital objects/144479 (doste;p: 22.04.2022). Srodkowq
cze$¢ artykutu dolaczono jako trzecia strone tekstu In the first 20 days of January 1967,
,Vietnam Courier”, 30 I 1967, https://vvavietnam.ttu.edu/repositories/2/digital
objects/144520 (dostep: 22.04.2022). Oba sa z 30.01.1967 r., byly wiec najpewniej
czescig tego samego numeru kuriera, a w trakcie skanowania doszto do przemieszczenia.
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dla nich zagrozenie*’. Sam artykul jest tendencyjnym wyciagiem z materialéw
agencji prasowych AP i AFP dotyczacych Ben Suc oraz operacji, podkresla-
jacym jej negatywne aspekty. Zawarto w nim m.in. informacje o zastrzeleniu
ykilku” mezczyzn, ktorzy probowali uciekaé, oraz ARW kradnacej kurczaki
iryz®. Redakcja dodata takze podtytuly. ,By wygrac ludzkie serca i umysty” to
szydercze wprowadzenie do opisu szturmu na Ben Suc, wysiedlenia ludno$ci
oraz strat, jakie poniést VC*. ,Powrét ducha Ngo Dinh Diema” szczegétowo
przedstawia dzielo zniszczenia wsi i wysiedlenia, co miato przywolywa¢é wspo-
mnienia rzagdéw Diema i relokacji ,milionéw chlopéw” oraz polityki spalone;
ziemi z innych konfliktéw*. Trzeci podtytut ,,Opér narodu nigdy nie zagasnie”
dotyczyl niecheci mieszkaricéw Ben Suc do opuszczenia doméw oraz wyrazat
ich nieufnos¢ do rzadu®. Propagandowe s zawarte w tekscie okreslenia ARW:
,marionetkowi zolnierze”, ,marionetkowa armia” oraz utozsamianie strat VC
z zabitymi cywilami. Tekst koriczy komentarz redakc;ji, zblizony do propa-
gandy komunistéw odnosnie do II wojny §wiatowej:

Niewazne, czy dwa bataliony, czy tez caly amerykariski korpus ekspedycyjny zo-
stanie postawiony w gotowosci, waszyngtoriskim agresorom nigdy nie uda si¢
spacyfikowa¢ Poludniowego Wietnamu. Moga tylko dokonywa¢é kolejnych
zbrodni, rozniecajac plomien nienawici Wietnamczykéw. Ben Suc zostalo star-
te z powierzchni ziemi, ale jego mieszkancy nadal zyja. Zamienig oni stworzone
przez Amerykandéw i ich stuguséw zakamuflowane obozy koncentracyjne w cen-
tra oporu na podobienistwo Ben Suc. Amerykanie moga kontynuowa¢ swe nie-
ludzkie dzialania przez cale swe zycie, nigdy nie narzuciwszy swej dominacji na-
rodowi wietnamskiemu®*’.

*# Ben Suc wiped off..., s. 1. Pacyfikacja byta kompleksowym programem, tacza-
cym zagadnienia wojskowe, polityczne, ekonomiczne i spoteczne, majacym na celu
zdobycie ,serc i umystéw” Wietnamczykédw. Tworzono lub odnawiano lokalng admi-
nistracje i samorzad, budowano szkoly, szpitale, infrastrukture, zapewniano bezpie-
czenstwo i likwidowano struktury VC — zob. R.J. Thompson, Stany Zjednoczone wo-
bec problemu pacyfikacji Republiki Wietnamu, [w:] Studia nad wojnami w Indochinach,
red. P. Benken, J. Stowiak, t. 2, Zabrze-Tarnowskie G6ry 2014, s. 100-120.

# Zob.u]J. Schell (op. cit., s. 90-91) — m.in. zastrzelenie mezczyzny probujacego
na rowerze opusci¢ Ben Suc.

* Ben Suc wiped off ..., s. 1.

# Zob. J. Stowiak, Ngo Dinh Diem — pierwszy prezydent Republiki Wietnamu,
[w:] Studia nad wojnamiw Indochinach, red. P. Benken, t. 1, O$wiecim 2013,s. 100-121.

* Inthefirst 20 days...,s. 3. Jego dalsza cze$¢ zawarta jest w: Ben Suc wiped off ..., s. 2.

4 Ibidem, s. 2.
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Tekst In the first 20 days of January 1967 tylko w czeéci poswiecony jest
Cedar Falls. Jak dowiadujemy si¢ z artykutu, lokalne sily VC ,zadaly dewastu-
jace ciosy operacji Cedar Falls” — wykluczyly z akcji 850 Zolnierzy, w wigkszosci
Amerykandw, zniszczyly lub powaznie uszkodzity 60 pojazdow, w tym 44 czolgi
oraz 12 samolotéw. Wszystko to w ciagu zaledwie dziesieciu pierwszych dni
stycznia 1967 r., z ktorych tylko trzy faktycznie przypadly na operacje, co jest
oczywiscie nieprawda. Jak wynika z artykulu, VC mial zada¢ Amerykanom
najciezsze ciosy w tej operacji 11 stycznia, podczas ataku na baze Dau Tieng,
oraz S stycznia, w czasie ataku na wie§ Thanh Truyen®. Obydwa te miejsca
znajduja sie juz poza terenem Troéjkata i samej operacji, a drugi z atakéw prze-
prowadzono jeszcze przed nia, nie mégl by¢ on zatem ciosem w Cedar Falls.
Jak wida¢, wspominanie o tych atakach to zabieg czysto propagandowy, majacy
budowac wrazenie sity VC i jego zdolnosci do zadawania cioséw odwetowych.

Mniej wiecej potowa tekstu The Dau Mot and Gia Dinh Score Brilliant Victo-
ries dotyczy Cedar Falls. Otwierajacy akapit informuje o rzekomych noworocz-
nych zwyciestwach, ktére wykwitaja niczym wiosenne kwiaty. Dalej jest mowa,
ze oddzialy lokalne oraz cywile ,kompletnie zniweczyli” operacje Cedar Falls
— zgladzili 2500 zolnierzy USA, zniszczyli lub powaznie uszkodzili 149 pojaz-
dow wojskowych, w tym 134 czolgi i transportery opancerzone oraz 28 samo-
lotéw. Jak wida¢ w odniesieniu do poprzedniego artykulu, w ciggu tygodnia
straty Amerykanéw wzrosty diametralnie z 850 do 2500 wykluczonych zolnie-
rzy, z 60 do 149 pojazdéw oraz z 10 do 28 samolotéw. Oczywiscie straty te
nie s3 prawdziwe, to celowy zabieg komunistéw. Nastepnie zostaje zaprezen-
towane podsumowanie dzialan sojusznikéw: ,Najezdzcy uciekli si¢ do eks-
tremalnie barbarzynskich metod terroryzmu i rzezi, a nawet do zréwnania
z ziemia miasteczka Ben Suc oraz wielu wsi i przysiotkow”*. Jak wida¢, takze
komunisci oskarzali Amerykanéw o terroryzm. Koniec akapitu sugeruje, ze ci
drudzy doznali cigzkiej porazki. Obroncy mieli walczy¢ dzielnie i pokona¢d
ich wszedzie, przez co kompletnie zniweczyli operacje oraz rozwiali nadzieje
Amerykanéw. Dowiadujemy sie, ze to ,zwycigstwo” jest szczegdlnie znaczace,
gdyz pomimo tak duzej liczby zolnierzy i srodkéw oraz ,bezprecedensowe;
brutalnosci amerykanscy agresorzy dowiedli swej bezsilnosci na tak malym
obszarze pod Sajgonem™°. Co wiecej, ta ,wielka porazka” przynosi wyzwolenie
ycudownych sit wojny ludowe;j” i niezwykly wzrost sit zbrojnych. W ten sposéb
komunisci starali si¢ zaklina¢ rzeczywistos¢, ukrywajac upadek morale i plage

* In the first 20 days...,s. 1.

4 The Dau Mot and Gia Dinh Score Brilliant Victories, ,Vietnam Courier”, 6 I1 1967,
s. 1, https://vvavietnam.ttu.edu/repositories/2/digital objects/143747 (dostep:
27.04.2022).

50 Tbidem.
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dezercji po ofensywie®'. Na skutek tej ,kleski” Amerykanie juz nigdy nie mieli
odzyska¢ inicjatywy, co w obliczu rozpoczecia jeszcze wigkszej i dluzszej ope-
racji Junction City nie ma zadnego sensu. Do tekstu dolaczono zdjecie przed-
stawiajace czolg na moscie pod Ben Cat, ktory mial zosta¢ wysadzony przez VC
10 stycznia. Jest to jednak pojazd z 11 Pulku Kawalerii Pancernej, ktory dzien
wczesniej uszkodzit ten most®. Artykut prezentuje zatem propagandowy obraz
starcia, niemajacy wiele wspdlnego z rzeczywistymi wydarzeniami.

Cedar Falls zostala takze wspomniana w artykulach Washington is Stepping
Up the War More than Everi U.S. and Puppet Troops Use Toxic Gas and Barbarous
Lethal Weapons, w ktorych pojawia si¢ watek uzycia toksycznych gazéw.

W Potudniowym Wietnamie [ ...] rozpoczeto ,krwawe” najazdy pacyfikacyjne,
poczawszy od operacji Deckhouse V do operacji Cedar Falls. Ta druga zaanga-
zowala bezprecedensowq liczbe wojsk amerykariskich, seri¢ bombardowari B-52,
setki bomb zapalajacych i opryskéw toksycznych gazéw celem zniszczenia roz-
legtych potaci prowincji Thu Dau Mot. Ben Suc zostalo kompletnie zniszczone,
a 8 tysiecy mieszkaricéw zagoniono do obozéw koncentracyjnych. [ ... ] Prasa za-
chodnia polaczyla te okrucienstwa z hitlerowskimi zbrodniami w DreZnie i inny-
mi masakrami w Europie®*.

W artykule ponownie podkreslone zostaja zlowrogo$¢ pacyfikacji i motyw
obozéw koncentracyjnych dla wysiedlonych oraz zawyzona liczba mieszkan-
c6w Ben Suc. Nowym elementem przekazu sa ,toksyczne gazy”, co raczej nalezy
interpretowac w kierunku uzycia herbicydéw oraz gazu tzawiacego. Zdumiewa-
jace jest odwolanie si¢ do hitlerowskich zbrodni w Dreznie. Prawdopodobnie
popelniono tutaj bad, nawiazujac do oslawionego bombardowania Drezna przez
Amerykanéw, co polaczono ze zbrodniami hitleryzmu. Pierwszy akapit dru-
giego tekstu powraca do watkow z poprzedniego artykutu, tj. informacji o znisz-
czeniu Ben Suc i wsi w prowingji Thu Dan Mot, przymusowym wysiedleniu
o$miu tysiecy cywili do zamaskowanych obozéw karnych, uzyciu bomb zapala-
jacych oraz toksycznych gazéw przez zolnierzy amerykanskich, by ,,zmasakrowa¢
cywili lub zmusi¢ ich do opuszczenia schronéw”. W celu uwiarygodnienia prze-
kazu artykut odnosi si¢ do raportow agencji AP z 191 20 stycznia, kiedy to miano

3t Zob. Memorandum for Ambassador Henry Cabot Lodge. Impact of Friendly
Operations on VC Guerrillas and Infrastructure, https://vvavietnam.ttu.edu/reposito
ries/2/digital objects/30984 (dostep: 18.05.2022).

Sz Combat Operation After Action Report (Operation Cedar Falls), 2 March 1967 ...,s.7.

53 Washington is Stepping Up the War More than Ever, ,Vietnam Courier’,
30 I 1967, https://vvavietnam.ttu.edu/repositories/2/digital _objects/144525 (do-
step: 15.09.2022).


https://vva.vietnam.ttu.edu/repositories/2/digital_objects/30984
https://vva.vietnam.ttu.edu/repositories/2/digital_objects/30984
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wpompowa’ ,toksyczny gaz do schronéw, gdzie ukrywali sie ludzie™*. W rze-
czywistosci byl to gaz lzawiacy, stosowany do wyploszenia partyzantéw z pod-
ziemnych kompleksow. Nalezy podkresli¢, ze dla propagandy komunistéw nie
bylo réznicy miedzy czlonkami Viet Congu a cywilami. Powyzszy fragment jest
propagandowo wyolbrzymionym opisem dziatan sit sojuszniczych. Cynicznie
powolano si¢ w nim na zachodnie materialy, ktére blednie zinterpretowano.

Propaganda polska — Cedar Falls w ,, Trybunie Ludu”

Operacje Cedar Falls w czasie jej trwania omawiano takze w dzienniku
bedacym organem PZPR, jak i jej tuba propagandowa — , Trybunie Ludu”. PRL
nie byla bezposrednim uczestnikiem ofensywy, jednak jej skala i kontrowersje
dawaly znaczace mozliwosci dla propagandy — stworzenia negatywnego obrazu
Amerykanow i Poludniowych Wietnamczykéw oraz wzbudzenia sympatii Pola-
kéw w stosunku do VC, co bylo zgodne zlinig narzucong przez Moskwe. Pierw-
sza wzmianka odnoszaca si¢ do bombardowan poprzedzajacych operacje poja-
wila sie 7 stycznia 1967 roku®. Jej nazwa oraz opis zaistnialy po trzech dniach
od rozpoczecia akcji w artykule z 11 stycznia 1967 r., a podtytut tekstu brzmiat:
20 batalionéw amerykasiskich w wielkiej operacji przeciw partyzanckiemu ,Zela-
znemu Trojkqtowi”.

Oddzialy amerykariskie podjely najwigksza operacje bojowa w wojnie wietnam-
skiej, otaczajac polozong na pétnoc od Sajgonu strefe tzw. Zelazny Tréjkat. [ ... ]
Zrédla amerykanskie podaja, ze operacja przygotowana zostala w tajemnicy.
[... ] Operacja, prowadzona pod kryptonimem ,Cedar Falls” polega miedzy inny-
mi — jak podaje korespondent Reutera — na ewakuacji z tego obszaru wszystkich
0s6b cywilnych: mezczyzn, kobiet i dzieci. Ludzie ci maja by¢ przewiezieni stat-
kami i odziami, czekajacymi w pogotowiu na rzece Sajgon, do specjalnych obo-
z6w dla przesiedlonych. [ ... ] Amerykanski rzecznik wojskowy zakomunikowal,
ze zolnierze, ktérzy od niedzieli nacierajg na ,Zelazny Tréjkat” od strony potu-
dniowo-zachodniej, stoczyli kilka ciezkich walk. Straty w ich szeregach spowodo-
waly rowniez kule wyborowych strzelcéw i miny napotykane na drodze®.

* US. and Puppet Troops Use Toxic Gas and Barbarous Lethal Weapons, ,Vietnam
Courier”, 6111967, https://vvavietnam.ttu.edu/repositories/2/digital _objects/114022
(dostep: 15.09.2022).

3 Amerykatiskie bombowce nie zaprzestajg nalotéow na DRW, ,Trybuna Ludu’,
711967, s. 1.

56 Czwarty atak patriotéw na amerykarisko-sajgoriskq baze koto Pleiku, ,Trybu-
na Ludu’, 11 11967, s. 1. Mowa tu o starciu 25 Dywizji z elementami batalionu VC
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Ten pierwszy artykul po$wiecony operacji jest wyjatkowy, gdyz w przeci-
wienstwie do kolejnych nie zawiera wtretéw propagandowych ani prze-
ktaman. To wlasciwie suchy opis operacji. Kolejne teksty ,Trybuny” s3 juz
odmienne. Temat Cedar Falls otwiera nastepny numer:

30 tys. zolnierzy bierze udzial w operacjach w ,Zelaznym Tréjkacie”. [ ... ] Oprocz
zlikwidowania oddzialéw partyzanckich, operacja ma na celu [ ...] zréwnanie
z ziemig ,podejrzanych” wsi oraz przesiedlenie do kontrolowanych przez rezim
wojskowy ,specjalnych osrodkéw” 10 tys. miejscowych chtopéw. [ ... ] Po opusz-
czeniu helikopteréw, zolnierze nakazali wszystkim mieszkaficom zebrac sie w bu-
dynku szkolnym. 41 oséb, ktére si¢ nie stawily, chwycono i natychmiast rozstrze-
lano. [ ... ] Agencja AFP pisze, ze jakkolwiek w opinii dowddztwa amerykariskiego
w ,Zelaznym Tréjkacie” powinny znajdowa¢ sie znaczne sily partyzanckie; do-
tychczas nie doszto do powazniejszych staré. [ ...] partyzanci potudniowowiet-
namscy przeprowadzili atak z moZdzierzy na ob6z amerykanskiej piechoty poto-
zony na pélnoc od ,Zelaznego Tréjkata” [ ... ] Atak trwal 60 minut. Wystrzelono
ponad 100 pociskéw, z ktorych 27 trafito w amerykanskie instalacje®”.

Powyzszy tekst prezentuje propagandowy i zafalszowany obraz operacji.
Swiadczy o tym informacja o ,rozstrzelanych’, ktérych liczba jest tozsama
z zabitymi VC w czasie szturmu na Ben Suc®®. Powraca watek traktowania
zabitych czlonkéw VC jako cywili, wspominany przy materialtach DRW,
taczacy propagande obu krajéw komunistycznych. Termin ,specjalne o$rodki’,
do ktérych miano przesiedli¢ znaczaco zawyzong liczbe chlopéw, ma wywo-
lywa¢ negatywne skojarzenia. ,Trybuna” zaprzecza swojemu poprzedniemu
tekstowi, piszac, iz ,dotychczas nie doszlo do powazniejszych star¢”, mimo
ze Amerykanie mieli si¢ spodziewa¢ znacznych sil VC. Nalezy podkresli¢, ze
bylo to przeciwstawne do rzeczywistych oczekiwan Amerykanéw. Konczaca
ten fragment informacja o ataku mozdzierzowym jest forma propagandowe;j
odpowiedzi na Cedar Falls, podkreslajaca to, ze partyzanci nie pozostaja Ame-
rykanom dluzni.

Tekst otwierajacy nastepny tytul ,Trybuny” cechuje si¢ charakterystycz-
nym doborem stéw oraz plastycznymi opisami zniszczen.

z 8 stycznia, bedacym najwieksza potyczka operacji — zob. Combat After Action Report,
Operation Cedar Falls, 16 February 1967 ..., s. 4; Combat After Action Report, Operation
Cedar Falls, 10 March 1967, s. 4, https://vvavietnam.ttu.edu/repositories/2 /digital
objects/325605 (dostep: 16.06.2022).

730 tys. zolnierzy bierze udziat w operacjach w ,Zelaznym Tréjkgcie”, ,Trybuna
Ludu’, 1211967, s. 1.

3% J. Schell, op. cit., s. 96; BW. Rogers, op. cit., s. 37.
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Mimo rakiet, napalmu i bomb

Barbarzynska akcja Amerykanéw w ,Zelaznym Tréjkacie” nie przynosi rezulta-
téw. Dywizje amerykanskie [...] kontynuuja dzielo zniszczenia. Jednostki sa-
peréw na buldozerach niwelujq tereny, gdzie maja sie znajdowa¢ schrony i bun-
kry partyzantéw. Uzywa sie bomb, rakiet i napalmu. Jak dotychczas, wyniki tej
barbarzynskiej akeji s3 mizerne. Oddzialy amerykanskie prawie w ogéle nie na-
wigzaly kontaktéw bojowych z partyzantami®.

Ponownie ostatnie zdanie przeczy artykulowi z 11 stycznia. Pojawia si¢
informacja o nieskuteczno$ci operacji, ktora oprocz losu wysiedlonych ludzi
i zniszczonych domoéw, bedzie od tej pory stalym motywem w ,Trybunie”
Najciekawsze s3 umieszczone na kolejnej stronie akapity o wiosce An Dien,
polozonej ,na skraju »Zelaznego Tréjkata« w delcie Mekongu”. Redakcja , Try-
buny” sie pomylila — polaczyla dwie gminy o tej samej nazwie lub co wydaje sie
blizsze prawdzie, celowo polaczyla je w jedng mimo dzielacej je odleglosci
122 kilometréw. Przemawia za tym umieszczenie tych akapitéw w artykule
o walkach w delcie, ktére okreslono jako ,jeden z najbardziej barbarzynskich
rozdzialéw amerykanskiej interwencji i jedng z najbardziej krwawych kart
whistorii narodu wietnamskiego”® iwktérych ,agresor [Amerykanie] mastrze-
la¢ do wszystkiego, co si¢ rusza”®'. Nastepnie, po oddzieleniu gwiazdka, przyto-
czono wspomniane akapity, bedace relacj korespondenta Reutera z Zelaznego
Troéjkata dotyczacy przedwczesnego niszczenia wsi Rach Bap przez zolnierzy
11 Putku Kawalerii Pancernej®. Redakcja , Trybuny” postanowita polaczy¢ nie-
udang operacje w delcie, Deckhouse V, z Cedar Falls. W kolejnych numerach
przedstawiono Cedar Falls jako porazke i podkreslono jej mizerne rezultaty,
plynnie przechodzac miedzy wspominanymi operacjami.

Od 14 do 19 stycznia , Trybuna” codziennie omawiata Cedar Falls, piszac
m.in. o systematycznej akcji spalonej ziemi; z powierzchni ziemi zostalo starte
malenikie poludniowowietnamskie miasteczko®; usunigci przemoca ze swych

9 Mimo rakiet, napalmu i bomb; Barbarzyriska akcja Amerykanéw w ,Zelaznym
Tréjkacie” nie przynosi rezultatéw, , Trybuna Ludu’, 1311967, s. 1.

% 7Z racji liczby ofiar operacji Deckhouse V (6-15 1), 22 Wietnamczykéw
i 7 Amerykandw, jest to absurd. W jej trakcie po raz pierwszy Amerykanie wkroczy-
li bojowo na teren Delty. Operacja przyniosta jednak niezadowalajace rezultaty, stad
okre$lono ja jako nieudana. The Encyclopedia ..., s. 268-269.

¢ Delta Mekongu w ogniu, ,Trybuna Ludu”, 1311967, s. 2. Pomylono przy okazji
173 Brygade Powietrznodesantowy z dywizja.

%2 Combat Operation After Action Report — Operation Niagara/Cedar Falls ..., s. 148.

$ W czasie barbarzyriskiej akcji w ,Zelaznym Trdjkqcie”; Amerykanie zréwnali
z ziemiq miasteczko Ben Suk, ,Trybuna Ludu’, 1411967, s. 1.
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doméw mieszkaricy wsi przebywaja obecnie w obozach otoczonych drutem
kolczastym. Wokot nich wycieto wszystkie drzewa. Ci ,uchodzcy z koniecz-
noéci” mieszkaja tam w prymitywnych warunkach pod rozlozonymi napredce
namiotami®*; Amerykanie palg, niszcza i réwnaja z ziemia wszystko, co sie znaj-
duje na tym obszarze®.

Do artykutu z 17 stycznia (jako jedynego) dolaczono zdjecie z opisem:

Operacja - spalona ziemia. Stara chlopka w Wietnamie Pld. — w rejonie tzw. Zelaz-
nego Trojkata na pélnoc od Sajgonu - prébuje ublaga¢ amerykaniskiego zolnie-
rza. Nie chce opusci¢ i wydaé na pastwe zniszczenia rodzinnego domu, skrawka
ziemi — skromnego dobytku, na ktéry pracowaly pokolenia. Ale rozkazy dowodz-
twa armii USA, ,obroncy Wietnamu PId.” - s nieublagane: tysiace rodzin chtop-
skich deportowa¢ do ,0érodkéw przegrupowania”! (obozéw koncentracyjnych).
Domostwa, zbiory, wszystko spali¢ i zréwnaé z ziemia!%

Przekaz zdjecia i opisu jest uniwersalny, ukazujacy okruciedstwo Ame-
rykanéw. W zamierzeniu szydercze okreslenie ,,obroficy Wietnamu P1d.” jest
faktycznym podsumowaniem roli Amerykanéw w Wietnamie. Uwage zwraca
zwrot ,,obozy koncentracyjne”, ktéry Polakom (a to do nich ,Trybuna” kiero-
wala swoj przekaz) kojarzy sie z nazistowskimi obozami $mierci. W ten sposéb
propaganda chciata polaczy¢ Amerykanéw w Wietnamie z Niemcami doby
IT wojny $wiatowej. Kolejny numer jest wyjatkowy, gdyz bazujac na zrédlach
komunistycznych (Moskwa i Hanoi), w tym sowieckiej ,Prawdzie”, prezen-
tuje zdecydowanie bardziej zaklamany obraz operacji®. Na jego przykladzie
wida¢ réznice w materiatach, na ktérych swoéj przekaz budowala , Trybuna”
Artykuty oparte na raportach PAP z Paryza, Waszyngtonu, Londynu, Nowego
Jorku i zachodnich agencji sa zdecydowanie bardziej wywazone i mniej pro-
pagandowe niz te bazujace na sowieckich i péinocnowietnamskich komunika-
tach. W tekscie pojawia si¢ nowe slownictwo: interwenci, militarysci. Pisze si¢
o ylafcuchu zbrodni” i ,agresji wobec narodu wietnamskiego”, unikajac wspo-
minania o dwoch panstwach wietnamskich i armii DRW walczacej z rzadem
sajgonskim. Towarzyszy temu tendencyjny opis dzialan sojusznikéw z falszywa
informacja o pozbawianiu cywili zapaséw ryzu. Artykut koriczy sie przyréwna-
niem obozu w Phu Loi do hitlerowskich obozéw koncentracyjnych.

¢ Taktyka spalonej ziemi w , Zelaznym Tréjkgcie”, ,Trybuna Ludu”, 1511967, s. 1.

¢ Lotnictwo USA znéw bombarduje okolice Hanoi. Zniszczenia w ,Zelaznym Tréj-
kgcie”, ,Trybuna Ludu”, 1711967, s. 1.

% Operacja - spalona ziemia, ,Trybuna Ludu”, 1711967, s. 1.

7 Trzy $miale ataki partyzantéw na pozycje amerykariskie i sajgoriskie, ,Trybuna
Ludu”, 18 11967, s. 1.
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Od 20 do 23 stycznia ,Trybuna” porzuca temat operacji, by powrdci¢
do niego dzien pdzniej z informacja, ze MSZ DRW donosi o setkach cywili
zabitych podczas bombardowan i walk w Zelaznym Tréjkacie®. Artykut przed-
stawia réwniez stanowisko Hanoi wobec Cedar Falls: ,Amerykanie zaczynaja
stosowa¢ coraz bardziej bestialskie metody wojny w Wietnamie [ ... ] o$wiad-
czenie [MSZ] ostro potepia niestychanie okrutng operacje karng agresorow
amerykanskich [ ... ]”®. W kolejnym numerze na okrelenie Viet Congu uzyto
stowa ,,powstanicy””®, w Polsce kojarzacego si¢ jednoznacznie pozytywnie, zwa-
zywszy na nasze dziejowe doswiadczenia. W ostatnim dniu operacji Cedar Falls
»Irybuna” po$wiecila jej dwa akapity otwierajace artykul o wojnie, w ktérych
informowano, ze operacja: ,trwa juz 17 dzien i jak dotychczas nie przyniosta
sukcesu wojskom amerykanskim. Gtéwna ich uwaga koncentruje sie obecnie
na penetrowaniu 600-metrowej dlugosci podziemnego tunely, [ ... ] jednak nie
znaleziono w nim zadnego sprzetu i uzbrojenia partyzantéw””'. Przeciwnie,
odkrycie rzeczonego tunelu 21 stycznia przyniosto zdobycie wielu cennych
dokumentéw i wzigcie do niewoli pigciu ludzi VC™.

Ostatni artykul o operacji pt. ,Zelazny Tréjkqt” catkowicie zniszczony uka-
zal sie dwa dni po jej zakoriczeniu, informowano w nim, ze:

Najwigksza amerykariska ladowa operacja wojskowa w wojnie wietnamskiej za-
koniczyla sie oficjalnie w nocy z czwartku na piatek pozostawiajac bez dachu nad
glows 6 tysiecy poludniowowietnamskich chfopéw [ ... ]. Opublikowane w pia-
tek rano w Sajgonie oficjalne o$wiadczenie podaje, ze obszar ,Zelaznego Tréjka-
ta” wynoszacy 155 kilometréw doszczetnie zniszczono [ ... ]. Cale wioski zbom-
bardowano i spalono, po czym buldozery zréwnaly wszystko z ziemig. Z punktu
widzenia wojskowego operacja ,Cedar Falls” nie przyniosta interwentom ame-
rykaniskim spodziewanych rezultatéw. Przypuszczano, iz znajduje sie tam do-
wodztwo sit partyzanckich oraz znaczna liczba oddzialéw Narodowego Frontu
Wyzwolenia (VC). Partyzanci jednak w pore wycofali si¢ zbombardowanego, pa-
lonego i doszczetnie burzonego rejonu. W rezultacie w ciggu 20-dniowej operacji
nie doszto do powazniejszych staré w tej strefie”.

% Fulbright wzywa do przerwania bombardowati, , Trybuna Ludu’, 24 11967, s. 2.
Powraca tutaj wspomniany motyw uznawania czlonkéw VC za cywili.

% Ibidem.

70 Bombowce ,B-52” zrzucily na Wietnam setki ton tadunkéw wybuchowych, ,Try-
buna Ludu”, 2511967, s. 1.

"' Fiasko operacji USA w delcie Mekongu, ,Trybuna Ludu”, 26 1 1967, s. 1.

72 Combat Operation After Action Report (Operation Cedar Falls), 2 March 1967 ...,
s. 17-19; G.L. MacGarrigle, op. cit., s. 110-111.

7, Zelazny Tréjkqt” catkowicie zniszczony. Operacja ,Cedar Falls” pozbawila 6 tys.
chlopéw dachu nad glowq. Zacigte walki w Pld. Wietnamie, ,Trybuna Ludu’, 28 11967, s. 1.
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Po raz kolejny ,Trybuna” przeczy wlasnemu artykutowi z 11 stycznia
oraz oficjalnemu stanowisku armii amerykanskiej, ktéra uznata operacje za zna-
czacy sukces”. Powyzsze twierdzenia ,Trybuny” s wobec tego zabiegiem czy-
sto propagandowym, nieodzwierciedlajacym rzeczywisto$ci. Natomiast praw-
dziwy jest watek wycofania si¢ VC z terenéw Tréjkata, gdyz podobne zdanie
podzielali uczestnicy operacji.

Podsumowanie

Podsumowujac: temat operacji Cedar Falls byl intensywnie wykorzysty-
wany propagandowo, zwlaszcza w jej trakcie i tuz po zakonczeniu. Czesto prze-
wijala si¢ ona na stronach , Trybuny” jako wrecz gléwny temat artykuléow doty-
czacych wojny wietnamskiej. Zwraca przy tym uwage dobor zrédel oraz ich
wplyw na przygotowywane teksty. Sa one zdecydowanie bardziej propagan-
dowe i zafalszowane, gdy korzystano z materialéw z Hanoi i Moskwy, a w wigk-
szym stopniu wywazone i zgodne z faktami, kiedy bazowano na tekstach
zachodnich agencji oraz korespondentéw PAP. Réznica ta jest takze widoczna,
gdy sie poréwna przekaz artykuléw z ,Vietnam Courier” lub tekst ,Trybuny”
z 11 stycznia. Mozna na tej podstawie wysnu¢ wnioski, ze PRL-owska pro-
paganda dotyczaca operacji Cedar Falls nie byla tak toporna jak propaganda
sowieckaipodlnocnowietnamska. Nie znaczy to oczywiscie, ze obraz Cedar Falls
w ,Trybunie” nie byt zafalszowany. Uwypuklano rozmach operacjiiza pomoca
celowo dobranego slownictwa podkreslano jej negatywne aspekty, takie jak
niedole wysiedlonych mieszkancow czy szczegélowo opisywane niszczenie
Tréjkata. Nawigzywano do II wojny $wiatowej, nadal zywej w pamigci narodu
polskiego. Starano si¢ ociepli¢ wizerunek Viet Congu i zanegowaé pozytywny
obraz Amerykanéw w spoleczenstwie PRL. ,Trybuna” przeczyla tez samej
sobie oraz ktamala, czego przyklad stanowi informacja o ,rozstrzelanych cywi-
lach”, ktérzy w rzeczywistosci byli cztonkami Viet Congu. Motyw ten przeja-
wia sie takze w tekstach polnocnowietnamskich jako wspdlny element prze-
kazu propagandowego krajow nalezacych do tego samego bloku. Laczy je takze
uznanie Cedar Falls za porazke. Jeden z analizowanych tekstéw kuriera postu-
guje sie materiatami zachodnimi, jednak z ich fragmentéw tworzy tendencyjna
kompilacje. Materialy z Hanoi nie taczyly operacji Deckhouse V i Cedar Falls
w sposob, jaki obrala , Trybuna”, rozciagajac kleske tej pierwszej na druga. Cha-
rakterystyczne dla propagandy Hanoi bylo pisanie o uzyciu toksycznych gazow

" Combat Operation After Action Report — Operation Niagara/Cedar Falls...., s. 59.
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oraz zawyzanie strat, ktore — co interesujace — nadal si¢ praktykuje. Przykladem
jest wpis o operacji z oficjalnej wietnamskiej historii tego konfliktu, gloszacy,
ze regionalnym silom i Viet Congowi udalo si¢ ,zdecydowanie zablokowa¢
postepy nieprzyjaciela, zadajacjego sitom straty rzedu ponad 3 tysiecy. 26 stycz-
nia 1967 r. amerykanscy i marionetkowi zolnierze zostali zmuszeni do wstrzy-
mania operacji przeczesywania’”®. Co interesujace, nie uzyto tutaj jednak
stowa ,kleska” Wedtug dostepnych Zrédet zawyzanie strat wroga bylo efektem
zachet Hanoi w celu podbudowy morale oraz sprawienia, by liczba zabitych
oddziatywata negatywnie na wole dalszego prowadzenia wojny ze strony USA
i Wietnamu Poludniowego. Poszczegdlne jednostki otrzymywaly z gory usta-
lone liczby zabitych, ,norme eliminacji Amerykanéw”, jaka powinny wykonac.
Przyktadowo, w kampanii zimowej 1966,/1967 batalion komunistéw powinien
unicestwi¢ kompanie Amerykanéw oraz trzy bataliony ARW. Za szczegdlnie
wysokie statystyki ,eliminacji” czlonkowie VC oraz oddzialy otrzymywali
tytuly ,zabdjcéw Amerykandw 7. Ci ostatni takze szeroko postugiwali si¢ pro-
paganda, zaréwno za pomoca omawianych ulotek i komunikatéw, jak i tekstow
drukowanych. Warto podkresli¢, ze skutkiem Cedar Falls byt znaczacy wzrost
liczby cztonkéw VC przechodzacych na strong rzadu, co przypisywano wlasnie
skutecznosci ulotek i komunikatéw propagandowych”. Jednakze dziatania pro-
pagandowe, skierowane ku spoleczenistwu i opinii miedzynarodowej, nie byly
juz tak skuteczne, gdyz przekaz Amerykanéw jako jedyny byl weryfikowalny.
To obraz operacji piora Schella stal si¢ tym dominujacym, zwlaszcza w przy-
padku losu mieszkanicéw Tréjkata i ich doméw. Co charakterystyczne, to wla-
$nie do tych watkéw odwolywaly sie wszystkie strony w swoich materiatach, by
stworzy¢ propagandowy obraz — zgodny z wlasnymi celami — uciekajac sie przy
tym do falszowania wydarzen. Komunisci starali si¢ podkresla¢ negatywne
aspekty, stosujac plastyczne, pelne przymiotnikéw opisy niszczenia Tréj-
kata, na czele z Ben Suc, oraz niedoli ludnoéci pozbawianej doméw, dobytku,
jedzenia, wysiedlanej, w ich propagandzie, do ,specjalnych/koncentracyjnych
obozéw”. Amerykanie za$ starali si¢ podkre§la¢ humanitaryzm wysiedlania
oraz ,doskonaly” wspélprace pomigdzy sojusznikami. Los cywili zalezal glow-
nie od sztabowcéw przygotowujacych operacje. Troska, jaka si¢ wykazali, nie

S Victory in Vietnam. The Official History of the People’s Army of Vietnam,
1954-1975, transl. M.L. Pribbenow, Lawrence 2002, s. 196-197.

76 Memorandum, Democratic Republic of South Vietnam — re: The Impact of Exagge-
rated Viet Cong Reporting of Allied Casualties — CIA Research Reports (Supplement),
https://vva.vietnam.ttu.edu/repositories/2/digital _objects/582184 (dostep:
26.05.2022).

77 BW. Rogers, op. cit., s. 57.
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miala (jakoby) wczeéniej w historii miejsca. W tym celu podkoloryzowywano
fakty, ukrywano wszelkie bledy oraz dawano odpér nieprzychylnym doniesie-
niom medialnym. W rzeczywistosci wszystkie te obrazy sa falszywe.
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Wprowadzenie

Marszalek Jozef Pilsudski jest niepodwazalnie najbardziej barwna oraz
znang postacia polskiego dwudziestolecia miedzywojennego. Stawa, ktéra zdo-
byl podczas walk rewolucyjnych, I wojny §wiatowej czy wojny z bolszewikami,
przysporzyla mu wielu zwolennikéw, po kres swojego zycia wiernych jemu
ijego idei. Walery Slawek, Kazimierz Bartel oraz ci bardziej znani, jak Jozef Beck
czy Edward Rydz-Smigly, do korica swoich dni wierzyli w polityke, kt6ra prowa-
dzitich Naczelny W6dz'. Nie umniejszajac jego zastug, Marszatek mial rowniez
wielu przeciwnikéw, zaréwno ze strony lewicy, jak i prawicy, ktére zarzucaly mu
niedemokratyczno$¢, dzialania o charakterze wywrotowym, a w koricu zamach
majowy i wszystkie jego konsekwencje, lacznie z Bereza Kartuska, czyli obozem
odosobnienia dla opozycji>. Wizerunek Marszatka wielokrotnie poddawano
karykaturze, wykorzystywano go w propagandzie, a takze stanowit inspiracje
w kreowaniu dziet artystycznych czy wizerunku. Jozef Pilsudski obecny byl
w propagandzie prasy juz od wczesnych lat dwudziestolecia migdzywojennego.
Jego wizerunek ewoluowal, nawet po jego $mierci nadal byt wykorzystywany
czy to w prasie krajowej, czy zagranicznej. Posta¢ Marszalka stala si¢ rowniez

! B. Zurawska, Rola polityczna najblizszych wspdlpracownikéw Jézefa Pitsudskiego,
,Res Politicae” 2013, nr §,s. 12-17.

* N. Davies, God'’s Playground A History of Poland, Vol. 2: 1795 to the Present,
Oxford 2005, s. 302.
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wazna w kreowaniu systemu prawnego II Rzeczypospolitej, albowiem to obraz
Pilsudskiego i jego autorytet staly sie podstawa do uchwalenia ustawy — pierw-
szej w historii prawa polskiego — dotyczacej konkretnej osoby.

Klasyfikacja oraz metodologia

Mowiac o propagandzie wizerunku Jozefa Pilsudskiego w kontekscie
prawnym, nalezy zacza¢ od krétkiego przytoczenia historii owego wizerunku
w mediach dwudziestolecia miedzywojennego. Mozna ja podzieli¢ na trzy
zasadnicze etapy: okres przed zamachem majowym, okres po zamachu majo-
wym, ale przed $miercig Jozefa Pilsudskiego oraz okres po jego $mierci, ale
przed wybuchem II wojny $wiatowej. Tego rodzaju przeglad pozwoli lepiej zro-
zumie( geneze, istote oraz skutki prawne uchwalonej ,Ustawy z dnia 7 kwietnia
1938 r. 0 ochronie imienia J6zefa Pitsudskiego, Pierwszego Marszatka Polski™.

Do przeprowadzenia analizy wizerunku Naczelnego Wodza wybrano
reprezentatywne plakaty oraz portrety bedace dzielami polskich, a takze zagra-
nicznych twércéw, ktdre stworzone w przywotanych wezeéniej trzech okresach,
stanowia adekwatne odwzorowanie wizerunku Jézefa Pitsudskiego w mediach
i spoleczenistwie na przestrzeni lat. Wykorzystano do tego archiwalne Zrédta,
egzemplarze czasopism dostepne fizycznie oraz w zbiorach cyfrowych. Jako
kontekst do analizy wykorzystano znane fakty historyczne, ktére staly sie bez-
posrednia inspiracja przy tworzeniu wybranych podmiotéw analizy.

Przed zamachem majowym

Ze wzgledu na wycofanie si¢ Marszatka z czynnej polityki po ustabilizowa-
niu si¢ panstwa czas przed zamachem majowym obfitowal w plakaty dotyczace
wojny polsko-bolszewickiej, na ktorych to nalezy sie skupi¢*. Postaé Jozefa
Pitsudskiego w kontekscie walki obronnej byla przedstawiana w pozytywnym
$wietle. Wart analizy jest plakat Wladystawa Skoczylasaz 1920 r. (il. 1).

3 Ustawa z dnia 7 kwietnia 1938 r. 0 ochronie imienia Jozefa Pilsudskiego, Pierw-
szego Marszatka Polski, Dz.U. z 1938 . Nr 25, poz. 219 z p6zn. zm.

* P. Waingertner, Prof. P. Waingertner: wycofanie si¢ z polityki bylo przemyslang
strategiq Pitsudskiego, rozm. przepr. M. Szukala, Dzieje.pl, 9.07.2018, https://dzieje.pl/
aktualnosci/prof-p-waingertner-wycofanie-sie-z-polityki-bylo-przemyslana-strategia-
pilsudskiego (dostep: 13.09.2022).


https://dzieje.pl/aktualnosci/prof-p-waingertner-wycofanie-sie-z-polityki-bylo-przemyslana-strategia-pilsudskiego
https://dzieje.pl/aktualnosci/prof-p-waingertner-wycofanie-sie-z-polityki-bylo-przemyslana-strategia-pilsudskiego
https://dzieje.pl/aktualnosci/prof-p-waingertner-wycofanie-sie-z-polityki-bylo-przemyslana-strategia-pilsudskiego
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Gt A ¢ YORV A, s1rTvwal WYI.3IKOCZVLAT

IL. 1. Jézef Pitsudski, Wladystaw Skoczylas, 1920 .

Zrédlo: Reddit, https://www.reddit.com/media?url=https%3A%2F%2Fi.redd.
it%2FhfSkzslnkboS1.jpg (dostep: 13.09.2022)


https://www.reddit.com/media?url=https%3A%2F%2Fi.redd.it%2Fhf5kzslnkbo51.jpg
https://www.reddit.com/media?url=https%3A%2F%2Fi.redd.it%2Fhf5kzslnkbo51.jpg
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Naczelny Woédz zostal przedstawiony na koniu, gérujac nad uchylaja-
cym sie od ciosu zolnierzem bolszewickim. Jézef Pilsudski w obronie znajdu-
jacej sie z boku rodziny przeciwstawia si¢ bolszewickiemu zagrozeniu. Wojna
o ,$mier¢ lub zycie™ Polski jednoczyta nar6d, a sam Marszalek zyskiwat popar-
cie wérdd osdb reprezentujacych skrajnie rézne $rodowiska. Zrezygnowanie
przez Pilsudskiego z funkgji politycznych po zakonczeniu wojny ustabilizowalo
obraz Marszalka jako osoby, ktdrej zalezy na Polsce, a nie na wlasnych intere-
sach®. Do czasu przewrotu majowego Marszatek niechetnie zajmowat sie poli-
tyka, niejednokrotnie krytykowat sejmokracje i niestabilnos$¢ rzadéw w II RP’.
Warto tu przytoczy¢ réwniez stowa Wincentego Witosa, éwczesnego premiera,
ktory pogtoski o zamachu skomentowat stowami: ,Niechze wreszcie Marszatek
Pilsudski wyjdzie z ukrycia, niechze stworzy rzad, niech wezmie do wspoétpracy
wszystkie czynniki twércze, ktérym dobro paistwa lezy na sercu”™.

Po zamachu majowym, ale przed $mierciag Marszalka

Poza zmianami na szczytach wladzy i wywrdceniem systemu w Polsce prze-
wrét majowy i powrdt Jozefa Pitsudskiego do polityki przynidst ze soba naro-
dziny karykatury i propagandy Marszalka na szeroka skale. Analize wizerunku
ijego ewolucji na przestrzeni lat nalezy zacza¢ od tego, ze gtéwnym elementem
wygladu Marszatka, eksponowanym przez propagandystéw, karykaturzystow
i artystow zaréwno pro-, jak i antysanacyjnych, byly wasy oraz charaktery-
styczna fryzura. Mozemy to dostrzec na przykladzie jego wizerunku w ,Cyru-
liku Warszawskim” (il. 2).

5 QOkreglenie ,$mier¢ lub zycie” odnosi si¢ do sytuacji miedzynarodowej, w ktdrej
Polska w przypadku przegrania wojny polsko-bolszewickiej utracitaby swoja suweren-
noé¢, a tym samym znalazlaby sie pod bolszewicka wtadza.

¢ P. Waingertner, op. cit.

7 S. Estreicher, Stanistaw Estreicher o konstytucji i polityce Drugiej Rzeczypospolitej,
Warszawa 2001, s. 109-111.

$ B. Urbankowski, Jozef Pilsudski. Marzyciel i strateg, Warszawa 1997, s. S11.
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Il. 2. Marszalek Pitsudski w gronie zaufanych doradcow, Z. Czermaniski, 1926 1.

Zrédlo: ,Cyrulik Warszawski” 1926, R. 1, nr 21, s. 1, https://polona.pl/item-view/ 1 e65abfd-
0452-4£51-95d0-80c923763e682page=0 (dostep: 13.09.2022)


https://polona.pl/item-view/1e65abfd-0452-4f51-95d0-80c9a3763e68?page=0
https://polona.pl/item-view/1e65abfd-0452-4f51-95d0-80c9a3763e68?page=0
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W zaleznosci od pogladéw gazety, w ktorej Marszatek byt przedstawiany,
ukazywano go jako np. ,dobrego ojca narodu” — tutaj mozna przywola¢ jego
posta¢ poddawang naturalizacji przez Jézefa Grzyba Pilsudskiego (il. 3).
W opozycji do Prawdziwego Marszalka jego wspdlpracownicy zostali przedsta-
wieni ,jako te niedobre muchomory”.

1L. 3. Jedyny Prawdziwek, A. Wasilewski, 1932 .

Zrédlo: ,Wréble na Dachu’, 25.09.1932, nr 39, https:/ /www.wbc.poznan.pl/
publication/395904 (dostep: 13.09.2022)


https://www.wbc.poznan.pl/publication/395904
https://www.wbc.poznan.pl/publication/395904
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Druga strona sceny politycznej starala sie przedstawi¢ go jako dyktatora
bezwzglednego w dzialaniach wobec opozycji. Uzywala do tego przedstawien
karykaturalnych, ukazujacych niesprawiedliwo$¢ lub totalitarne dziatania wobec
posloww sprawie brzeskiej, czyli pokazowych aresztowaniach przed wyborami
parlamentarnymi w 1930 r. i péZniejszym procesie w 1932 r.° (il. 4).

11. 4. Senna zmora nowego posta, R. Andersen, 1930 .

Zrédlo: ,Mucha”, 21.11.1930, nr 47, za: Jézef Pilsudski w karykaturze, Muzeum Historii Kielc,
Kielce 2015, s. 10, https://www.mhki.kielce.eu/zawartosc/jozef-pilsudski-w-karykaturze-0
(dostep: 13.09.2022)

Propaganda zwiazana z postacia Pilsudskiego odegrala szczegoélne zna-
czenie podczas wyboréw, w ktérych byt on twarzg listy sanacyjnej (dokfadniej
— Bezpartyjnego Bloku Wsparcia Rzadu), co mialo przyciagnaé¢ wyborcow
uznajacych go za swéj autorytet'® (il. 5).

°® T. Chtopecki, Mysl polityczna i prawna obozu rzqdzqcego w Polsce w latach
1935-1939. Pasistwo — Prawo — Gospodarka, Poznar 2018, s. 65-70.

' T. Smolinski, Rzqdy Jézefa Pilsudskiego w latach 1926-193S. Studium prawne,
Poznan 1985, s. 130-166.


https://www.mhki.kielce.eu/zawartosc/jozef-pilsudski-w-karykaturze-0

Robert Nowecki

— e

1L. 5. W jednosci sita. Z Marszalkiem zwycigstwo,
J. Bohdanowicz, B. Suratto-Gajduczeni, 1930 r.

Zrédlo: FBC, https://fbc.pionier.net.pl/details/nnRRrT6 (dostep: 13.09.2022)



https://fbc.pionier.net.pl/details/nnRRrT6
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Plakaty i karykatury przedstawiajace Marszalka pojawialy sie réwniez
w prasie zagranicznej. Podobnie jak w prasie polskiej hiperbolizowano wasy
i str6j Marszalka. Ciekawym przykladem jest wizerunek Jézefa Pitsudskiego
jako dyktatora bedacego mistrzem dla Adolfa Hitlera jeszcze przed objeciem
przez ,ucznia” wladzy w Niemczech. Hitler zostal sportretowany wraz z Beni-
tem Mussolinim, 6wczesnym dyktatorem Wloch, oraz admiralem Mikl6sem
Horthym, regentem Krélestwa Wegier — blednie podpisanym jako Istvan
Bethlen, 6wczesny premier Krélestwa Wegier (il. 6). Inne przedstawienie warte
odnotowania to Pilsudski jako bokser na ringu z Augustinasem Voldemarasem,
premierem Litwy w 1927 r. Nawiazuje ono do sporu miedzy Polska a Litwa
(o Wilno) — w czasie jego trwania, na spotkaniu Ligi Narodéw Jézef Pitsudski
wymusil unormowanie stosunkéw obu panstw. Marszalek zapytal przywodce
Litwy, czy ta chce ,wojny czy pokoju’, a po zapewnieniu premiera Voldemarasa
o checi porozumienia uznal spor za zakornczony i doprowadzil do rozpoczecia
rozméw ministréw spraw zagranicznych'! (il. 7).

Die Meister ll:dh;!dlﬂlcl‘.
ussolini: immer stof zu, Adolf! Sonst bringst du's
nle 80 welt wie wirH (.Notenkraker", Amsterdam)

Il. 6. Zawsze uderzaj Adolf!, ,Notenkraker”, 1932 r.

Zrédlo: Reddit, https://www.reddit.com/media?url=https%3A%2F%2Fi.redd.
it%2FhfSkzslnkboS1.jpg (dostep: 13.09.2022)

"' W. Pob6g-Malinowski, Najnowsza historia polityczna Polski 1864-194S, t. 2,
cz. 1, Londyn 1956, s. 509-511.


https://www.reddit.com/media?url=https%3A%2F%2Fi.redd.it%2Fhf5kzslnkbo51.jpg
https://www.reddit.com/media?url=https%3A%2F%2Fi.redd.it%2Fhf5kzslnkbo51.jpg
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IL. 7. Przed decydujacq bitwq w Genewie, O. Viduks, 1927 .

Zrédlo: ,Jaunakas Zinas”, 2.12.1927, za: D. Pumpuring, Karikaturen als Aushandlungsraum
der Innen- und AufSenpolitik Lettlands 1918-1934, ,Zeitschrift fir Ostmitteleuropa-Forschung”
2017, Bd. 66, Nr. 4, s. 550

Po $mierci Marszalka

Po $mierci Jozefa Pilsudskiego zdecydowanie czesciej pojawialy sie wize-
runki promujace jego dokonania i wielkos¢ anizeli krytykujace jego autorytet.
Nierzadko byl przedstawiany jako wzér, do ktérego powinni si¢ odnosi¢ poli-
tycy bedacy jego dziedzicami. Widac to szczegélnie na dwoch karykaturach.
Na pierwszej, w niemieckiej gazecie ,Kladderadatsch”, duch Marszalka zostal
ukazany jako obronca dobra Polski krytykujacy decyzje Jozefa Becka o pod-
pisaniu paktu obronnego z Wielka Brytanig (il. 8). Na drugiej, autorstwa
Jerzego Szwajcera, duch Pilsudskiego prowadzi bliskich wspoélpracownikéw
(Walerego Stawka i Aleksandra Prystora, ktérzy po $mierci Wodza byli stop-
niowo marginalizowani na arenie politycznej), a obok widaé modlacego sig
do niego Jézefa Becka, 6wczesnego Ministra Spraw Zagranicznych (il. 9)*2.

"2 J. Czajowski, J. Majchrowski, Sylwetki politykéw Drugiej Rzeczypospolitej, Kra-
kéw 1987, s. 10-45.



»Kabotyn z obwarzankiem’, czyli propaganda...

Der Seift Piffudstia

Vb ey I Waged 1900 Qomletrafiun)d el Borifin

~Del ber Dofifit Stle ih ble Sdiladd bei Warfdou niemals {dlogen tianent”

Il. 8. Duch Pitsudskiego, ,Kladderadatsch”, 1939 r.

Zrédlo: https://archiwum.rp.pl/artykul /908887-Niemcy:-narod-niemiecki-oplakuje-
Marszalka.html (dostep: 13.09.2022)
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https://archiwum.rp.pl/artykul/908887-Niemcy:-narod-niemiecki-oplakuje
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I1. 9. Marszalek, J. Szwajcer, 1939 r.

Zrédlo: zbiory Muzeum J6zefa Pilsudskiego w Sulejéwku, nr inw. MJP/932, za: Jézef Pitsudski
w karykaturze, Muzeum Historii Kielc, Kielce 20185, s. 21, https: //mhki.kielce.eu/wystawa-
do-wypozyczenia/jozef-pilsudski-w-karykaturze (dostep: 13.09.2022)


https://mhki.kielce.eu/wystawa
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Geneza ustawy

Krytyka Marszatka byla w Polsce powszechna, zwlaszcza w okresach
demokracji i quasi-demokracji, kiedy wolnos$¢ slowa pozwalala na szersze
wyrazanie opinii na temat postaci zwiazanych bezposrednio z polityka, nie-
zaleznie od strony, ktora reprezentowaly. Zupelnie inaczej dziato sie¢ w okresie
po $mierci Pilsudskiego'®. Najlepszym przykladem jest sprawa, a takze wynikla
z niej ustawa dotyczaca ochrony imienia Marszalka Jozefa Pilsudskiego, Pierw-
szego Marszatka Polski. Geneze jej uchwalenia mozna znalez¢ w artykule Sta-
nistawa Cywinskiego na temat ksiazki Melchiora Wankowicza C.O.P. Ognisko
Sily — Centralny Okreg Przemystowy. W nawiazaniu do czgsto uzywanych przez
niego slow, jakoby ,Polska jest jak obwarzanek, wszystko, co najlepsze na kre-
sach, w §rodku — pustka”, S. Cywinski napisal, ze Waritkowicz stworzyl swoja
ksiazke, ,zadajac klam slowom pewnego kabotyna, ktéry mawial o Polsce, ze
jest jak obwarzanek: tylko to co$ warte, co jest po brzegach, a w srodku pust-
ka”. W czasach dwudziestolecia miedzywojennego stlowo ,kabotyn” bylo
odbierane jako wulgarne, o wyraznie pejoratywnym wydzwieku, oznaczalo
»0sobe zachowujaca sie na efekt”, ,chcaca przypodobad si¢ innym swoim zacho-
waniem”'. Artykul, zaakceptowany przez cenzure (a opublikowany w ,Dzien-
niku Wileniskim”), dotart jednak do bliskich kultu Wodza wojskowych okregu
wileniskiego, ktorzy doprowadzili do pobicia autora oraz postawienia go w stan
oskarzenia m.in. z artykutu 152 Kodeksu karnego z 1932 r.: ,Kto publicznie Izy
lub wyszydza Naréd albo Pafistwo Polskie, podlega karze wiezienia do lat 3 lub
aresztu do lat 37"7.

W odpowiedzi na ten precedens oraz cheé nienaduzywania prawa
na poczet potencjalnych przyszlych spraw rzad przedtozyl parlamentowi pro-
jekt ustawy. Jej uchwalenie poprzedzita dyskusja parlamentarna, w ktorej kry-
tycznie na temat zajs¢ wypowiadala si¢ m.in. Wanda Pelczynska, poslanka
z Wilna. Pytala ona, co rzad ma w planach uczyni¢ ,dla zado$éuczynienia

B, Wolnos¢ stowa”, ,Zielony Sztandar”, 21.02.1932, R. 2, nr 12, Retropress.pl,
http://retropress.pl/zielony-sztandar/wolnosc-slowa/ (dostep: 13.09.2022).

" Venclova T., Jézef Pitsudski: Polska jest jak obwarzanek. Wszystko, co dobre,
jest na obrzezach. Z ,obrzezy” najblizsza mu byla Litwa, Wyborcza.pl, 24.02.2018,
https://wyborcza.pl/magazyn/7,124059,23063901,jozef-pilsudski-polska-jest-jak-
obwarzanek-wszystko-co.html (dostep: 25.05.2022).

5 S. Cywinski, C.O.P, ,Dziennik Wileriski” 1938, R. 22 nr 29, s. 3.

' Kabotyn, [w:] Stownik jezyka polskiego PWN, https://sjp.pwn.pl/slowniki/
kabotyn.html (dostep: 25.05.2022).

'7 M. Urbanek, Polska jest jak obwarzanek, Wroctaw 1988, s. 33.


https://wyborcza.pl/magazyn/7,124059,23063901,jozef-pilsudski-polska-jest-jak-obwarzanek-wszystko-co.html
https://wyborcza.pl/magazyn/7,124059,23063901,jozef-pilsudski-polska-jest-jak-obwarzanek-wszystko-co.html
https://sjp.pwn.pl/slowniki/kabotyn.html
https://sjp.pwn.pl/slowniki/kabotyn.html
http:Wyborcza.pl
http://retropress.pl/zielony-sztandar/wolnosc-slowa
http:Retropress.pl
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gleboko obrazonym uczuciom nie tylko calego Wilna, ale i wszystkich obywa-
teli panistwa polskiego, dla ktérych Jozef Pilsudski pozostanie po wsze czasy
nietykalna personifikacja wielkosci i godnosci Polski™®.

Szybki proces legislacyjny, zapoczatkowany przez rzad zlozeniem projektu
do Sejmu, skutkowal uchwaleniem krotkiej ustawy, ktéra weszla do polskiego
systemu prawa karnego jednakze jako przepis pozakodeksowy. Ustawa skta-
dala sie z czterech artykutéw (il. 10)*.

II. 10. Zapisy ustawy
Zrédto: Dz.U. 7 1938 1. Nr 25, poz. 219

Ustawa a prawo

Artykul 1 mozna uzna¢ za uzasadnienie uchwalenia niniejszej ustawy,
w ktérym oprécz superlatyw dotyczacych Marszalka wskazuje sie, ze imie
i zastugi Jézefa Pilsudskiego sa pod szczegdlng ochrong prawna.

Artykul 2 jest przepisem karnym wprowadzajacym kare pozbawienia wol-
nosci (wigzienia) do pigciu lat. Wazna kwestie stanowi wprowadzenie klauzuli
generalnej w postaci czasownika ,uwlacza¢”. Przepis ten nie jest jasno i precy-
zyjnie sformutowany, co potencjalnie mogloby prowadzi¢ do naduzy¢ politycz-
nych na podstawie niniejszej ustawy. Taki przepis, przez wykladni¢ rozszerza-
jaca, ktora zapewne bylaby stosowana wobec wrogéw sanacji, doprowadzilby
do bezprawnego skazania niewinnych oséb, przeciwnych pogladom wiadzy
— uzasadnieniem byloby uwlaczanie dobremu imieniu Marszatka.

8 Tbidem, s. 48.
1 Ibidem, s. 52.



»Kabotyn z obwarzankiem’, czyli propaganda... 9§

Artykuly 314, dotyczace wprowadzenia ustawy w zycie, s3 standardowymi
zapisami w tego typu ustawach z czaséw dwudziestolecia miedzywojennego.
Warto zwrdci¢ uwage na brak vacatio legis*® — co jest pewnym zaprzeczeniem
idei stabilno$ci systemu prawnego kraju.

Jesli poréwnac ustawe do analogicznych przepisow, dostrzega sie zaskaku-
jaca prawidlowo$¢ dotyczacy kar. Przestepstwo uwlaczania imieniu J6zefa Pil-
sudskiego bylo surowiej karane od:

1) zelzenia lub wyszydzenia Narodu Polskiego — areszt lub kara wigzienia
do trzech lat;
2) znieslawienia osoby prywatnej — kara wigzienia do dwéch lat i grzywny?.

Gorna granica kary byla jednak taka sama jak w wypadku kary za przestep-
stwo obrazy imienia Prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej*.

De iure ustawa obowiazywata do 1970 r., kiedy to po uchwaleniu nowego
kodeksu karnego zostala zniesiona przez przepisy uchylajace wszystkie ustawy
karne uchwalone przed 5 wrzesnia 1939 r.** De facto jednak przestata obowia-
zywa¢ w wyniku jej niestosowania, czyli desuetudo. Przestepstwo bowiem nie
byto $cigane z urzedu, mimo ze istnial taki obowiazek.

Ustawa dotyczaca ochrony imienia, czcilub dziedzictwa konkretnej osoby
zostala uchwalona ponownie tylko raz. Jest nig ustawa o ochronie dziedzictwa
Fryderyka Chopina z 2001 r.**

Podsumowanie

Podsumowujac, propaganda dotyczaca wizerunku Jozefa Pilsudskiego
miata wydzwiek zaréwno negatywny, jak i pozytywny. Skutki prawne w postaci
uchwalenia ,ustawy personalnej” daty swoisty precedens do uchwalania podob-
nych aktéw prawnych w III RP jako legalnej kontynuatorki II RP.

» FEac. ,proéznowanie ustawy”, oznacza czas, w ktérym nowo wprowadzona usta-
wa jeszcze nie obowigzuje i ktory umozliwia zapoznanie si¢ z jej trescig przed jej wej-
$ciem w Zycie.

*! Rozporzadzenie Prezydenta Rzeczypospolitej z dnia 11 lipca 1932 r. — Kodeks
karny, Dz.U. z 1932 r. Nr 60, poz. 571 z p6zn. zm.

> Rozporzadzenie Prezydenta Rzeczypospolitej z dnia 11 lipca 1932 r. — Kodeks
karny, Dz.U. z 1932 r. Nr 60, poz. 571 z pézn. zm.

» Ustawa z dnia 19 kwietnia 1969 r. Kodeks karny, Dz.U. z 1969 . Nr 13, poz. 94
z pdZn. zm.

* Ustawa z dnia 3 lutego 2001 r. o ochronie dziedzictwa Fryderyka Chopina,
Dz.U.22001r. Nr 16, poz. 168 z pézn. zm.
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O ZWIAZKACH TANCA Z PROPAGANDA
- PRZYPADEK SIERGIEJA POLUNINA

Putin powinien zachowywac¢ sie jak prawdziwy lider. Kiedy ujawniaja si¢ cechy
prawdziwego wojownika? Wtedy, kiedy bedzie wojna. Wtedy on bedzie prawdzi-
wym carem rosyjskim. Rzeczy, ktérymi zajmuje si¢ teraz, idac po wyznaczonej
mu $ciezce, s3 wielkie. Jego duch przygotowywal sie na to przez tysiaclecia [ ... ].
Putin to jedyna droga dla Rosji. W jednym ze swoich poprzednich zy¢
byt ksieciem Wlodzimierzem i ochrzcit Rus, teraz Wiadimir Wiadimirowicz musi
ochrzcié¢ nasz poganski kraj na nowo [ ...]. Trzeba kocha¢ naszego prezydenta,
sta¢ mu swojq mito$¢ — jemu tak ciezko rzadzi¢ krajem, gdzie jest tylu po prostu
glupich ludzi. Wystarczy go po prostu kocha¢ i to wszystko.

Matuszka Fotinia (Swietlana Frolowa, prawostawna samozwaricza kaplanka)!

Odbidr spoleczny postaci Wladimira Putina

Jednym z wymownych przykladéw roli odgrywanej przez Wladimira
Putina i osiggnietego przez niego statusu we wspoélczesnym spoleczenstwie
rosyjskim jest obecnos¢ funkcjonujacej w okolicach Niznego Nowogrodu
sekty Zmartwychwstala Rus, zgromadzenia, ktére w osobie przywodcy upa-
truje (migdzy innymi) wcielenia apostola Pawta. Jak podaje Karolina Blechar-
czyk, swoista popularno$¢ i $wiatowa rozpoznawalno$é Koséciot Matuszki Foti-
nii Swiattonoénej zawdzigcza propagowaniu kultu cudownej ikony Putina.

' Cyt. za: K. Blecharczyk, Milos¢ i wladza. Rosjanie kochajq Putina, Krakéw 2016,
s. 188,190, 191. We wszystkich cytatach zachowano pisownie i interpunkcje orygina-
tu, a wyréznienia tekstu pochodzg od autorki artykutu.

> Matuszka Fotinia, prorokini sekty Zmartwychwstata Rus, przez deklaracje
wiary w reinkarnacje, wskazuje, ze Wladimir Putin jest inkarnacja kréla Salomona,
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Wlasnie rozpowszechniany wizerunek prezydenta Federacji Rosyjskiej wpi-
suje si¢ wyraznie w narracje prokremlowskiej propagandy i jednoczesnie staje
swoista ikong popkultury. W badaniach Mariana Brody, Alicji Curanovi¢, Pio-
tra buczuka czy w dokumentach reportazowych Barbary Wlodarczyk stawia sie
wprost pytanie o fenomen tak skutecznej w przekazie kreacji portretu rosyj-
skiego przywodcy, realizacji w pelni umozliwiajacej dominacje w przestrzeni
medialnej. Wskazuje sie¢ tu m.in. na wykorzystanie od lat utrwalonego, usank-
cjonowanego w powszechnej swiadomosci rosyjskiej sposobu widzenia i oceny
wladzy (przede wszystkim w kategoriach sily, budzacej trwoge potegi prze-
zwyciezajacej chaos). Ponadto putinowski kult jednostki spopularyzowat sie
i umocnil pod wplywem kultury masowej i nasilajacego si¢ procesu komer-
cjalizacji w obszarze codziennych zachowan mieszkacéw Rosji’>. W medial-
nym dyskursie wymiar ,atrakcyjnoéci” wizerunku Putina budowany byt przez
podkreslanie jego sprawnosci i aktywnosci fizycznej, sily, meskosci, witalno-
$ci, energii Zyciowej, ale takze szczodrosci. W przypadku rosyjskiego rezimu
panstwowego monopol w sferze komunikacji spolecznej i wszelkich procesach
z nia zwiazanych odgrywa kluczows role. Jak zauwaza Marta Juza, neoimpe-
rialna polityka Putina, nawiazujaca do minionej $wietno$ci mocarstwa, zyskuje
tak ogromne poparcie spoleczne dzieki kontrolowanemu dyskursowi medial-
nemu i stalej weryfikacji tworzonych przestan*.

wecieleniem apostola Pawtla, cara Piotra Wielkiego i cara Mikolaja II. Do roku 2011
zaprzeczano istnieniu kultu wizerunku prezydenta Federacji Rosyjskiej. Jednak z tego
wlasnie czasu pochodzi o§wiadczenie przywddczyni sekty, w ktérym wyjasnia prasie,
ze ,byli [u niej] jacy$ amerykanscy dziennikarze, wszystko nagrywali kamerg i wtedy
zdarzyl sie cud: na ta$émie na miejscu ikony ksieznej Olgi, pojawita sie ikona Wtadimi-
ra Putina”. Przed kolejnymi wyborami prezydenckimi w 2012 r. na oficjalnej stronie
internetowej zgromadzenia podano, ze ikona ,odnowila sie”, wydzielajac swiete oleje.
Taka narracja klasztoru traktowana jest przez Cerkiew jako herezja — K. Blecharczyk,
op. cit., s. 183-190. Por. takze R.B. Cialdini, Wywieranie wplywu na ludzi. Teoria i prak-
tyka, przel. B. Wojciszke, Sopot 2016.

> M. Broda, Pyta¢ o Putina — pyta¢ o Rosje, £6dz 2020, s. 124-144; A. Cura-
novi¢, S. Karda$, Prezydent on-line. Wizerunek glowy paristwa w odbiorze spolecznym
w przestrzeni poradzieckiej. Kazus Rosji na tle wybranych paristw WNP, Warszawa 2016,
s. 112-139; M. Butkiewicz, P. buczuk, Od Stalina do Putina. Media w procesie umacnia-
nia kultu jednostki, Warszawa 2018, s. 119-159; B. Wlodarczyk, Szalona mitos¢. Chce
takiego jak Putin. Reportaze z Rosji, Krakéw 2021, s. 28-37.

* M. Juza, Media a przemiany roli i znaczenia wladzy w spoleczetistwie sieciowym,
[w:] Mediatyzacja komunikowania politycznego. W kregu badar politologicznych i medio-
znawczych, red. M. Adamik-Szysiak, Lublin 2015, s. 136-139.
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Dodatkowo podkreéla sie gloryfikacje postaci Putina przez rzesze mtodych
obywateli Rosji (przedstawicieli tzw. pokolenia ,Pu™), ktérzy chetnie ozdabiaja
swoje ubrania podobizna idola; tworza o nim piosenki, filmy, gry komputerowe;
obrazuja go w bohaterskich odstonach, heroicznych ujeciach na plakatach i por-
tretach malarskich. W 2013 r. wladze rosyjskie podjely takze inicjatywe stworze-
nia organizacji, proputinowskiego ruchu mtodziezowego ,Sie¢”, ktéry z zatoze-
nia ma edukowad, a przede wszystkim wychowywac¢ przyszlych przywodcow elit
politycznych®. Oczywiscie dzigki powszechnemu dostepowi do medidéw wszel-
kie kulturowe znaki reakcji na taka polityke Kremla staja sie rowniez czytelne
dla $wiatowej opinii publicznej’.

Fatalne zauroczenie?

W kontekscie wzmagajacej si¢ skali indoktrynacji mlodego pokolenia,
przejawiajacej si¢ fascynacja i wrecz dogmatyczna admiracja osoby Wiladimira
Putina, szczegdlnego wymiaru nabiera studium przypadku Siergieja Polunina
(Sergij Volodimirovi¢ Polunin), §wiatowej stawy tancerza baletowego, urodzo-
nego w 1989 r. w Chersoniu (Ukraina), zdeklarowanego zwolennika Putina.

Jawna manifestacja pogladéw artysty stal sie przedstawiajacy twarz rosyj-
skiego przywddcy tatuaz (umieszczony na klatce piersiowej tuz przy sercu),
na ktorego wykonanie Polunin zdecydowal si¢ w2018 r. W dniu swoich 29. uro-
dzin opublikowal na Instagramie post wyrazajacy podziw dla rosyjskiego przy-
wddcy - podziekowal mu w nim ,za trwanie po stronie dobra”. W narracji tan-
cerza nie brakuje zaskakujacych fraz, trudnych do wytlumaczenia i zrozumienia

3 Jak wskazuje Karolina Blecharczyk, ,ta nowa grupa spoleczna pojawila sie
ok. 2000 r., czyli w chwili objecia urzedu prezydenta Federacji Rosyjskiej przez Wta-
dimira Putina - stad nazwa ,Pu’, jest to réwniez nawiazanie do nazwy poprzedniego
pokolenia (generacja ,P”), ktére w latach dziewie¢dziesigtych ,wybralo Pepsi” (zgod-
nie z hastem reklamowym: ,badz soba — wybierz Pepsi”), czyli pierwszego po rozpa-
dzie ZSRR, ktére zachlysneto sie zachodem” — K. Blecharczyk, op. cit., s. 87.

¢ Wigcej — por. ibidem, s. 96-104.

7 Na przyklad wérdd przedstawicieli rodowisk artystycznych, ktérzy wyrazili
swe poparcie dla dzialari Putina na Krymie, znalazl sie dyrygent Walerij Giergijew,
dyrektor artystyczny Teatru Maryjskiego w Petersburgu (jednej z wazniejszych scen
baletowych Rosji). Wigcej na temat przejawdw wsparcia, ale takze krytyki polityki pu-
tinowskiej wérdd twoércow kultury — por. A. Borkowska, Kultura rosyjska wobec wspot-
czesnej polityki Kremla, [w:] Polska — Rosja. Polityka bezpieczetistwa Federacji Rosyjskiej.
Kontynuacja i zmiana, red. M. Minkina, M. Kaszuba, Siedlce 2016, s. 49-60.
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dla odbiorcy spoza zasiegu i kregu prokremlowskiej propagandy. Umieszczajac
np. zdjecia swoich dwéch paszportéw (ukrainiskiego i rosyjskiego) na tle dfoni
ulozonych w charakterystycznym gescie serca, Polunin sugerowal, ze oba kraje
potrzebuja siebie nawzajem (,Don’t be fooled, don’t go with hate. Russia and
Ukraine will always be together no matter how hard they try. Let’s stick with
love for each other. Soon we will be together again”)®. W wywiadzie udzie-
lonym kilka lat pézniej Magdalenie Maksymiuk (dziennikarce publikujacej
na tamach ,Zwierciadla”) otwarcie przyznat:

Nigdy nie ukrywalem swojej sympatii dla Putina, podobnie jak tego,
ze chociaz urodzilem sie na Ukrainie, zawsze czulem si¢ Rosjaninem. Myfle, ze
komus, kto pochodzi z zachodniej Europy czy w ogéle z innego miejsca na §wie-
cie, trudno jest mnie zrozumie¢ i zaakceptowac [...]. Moje posty na Twitte-
rze czy Instagramie, ktére doprowadzilty do nasilonych atakéw na mnie, mialy
tak naprawde do$¢ niewinny poczatek. Byly akurat moje urodziny i zasugerowa-
fem swoim fanom na Instagramie, by zamiast wysyla¢ mi Zyczenia i pozdrowie-
nia, przekazali je takze Putinowi. Napisalem wtedy, ze widze w nim $wiatlo
i nadzieje. Chodzito mi wylacznie o optymistyczny przekaz, o wzajemny sza-
cunek i zrozumienie. Jednak po sekundzie od publikacji postu wylala si¢ na mnie
krytyka gigantycznych, przytlaczajacych rozmiaréw. Ludzie zaczeli zyczy¢ mi
$mierci [ ... ]. Skoro juz to napisalem, musze¢ przy tym trwaé. Doprowadzito to
tylko do wiekszych szkdd. Ukrainski rzad uznal mnie za terroryste, nie
moge tam teraz spokojnie pojecha¢. W swoim rodzinnym kraju nie je-
stem juz mile widziany’.

Po ataku Rosji na Ukraing, a nawet po wkroczeniu agresora do jego rodzin-
nego miasta, Polunin nie zdobyt si¢ na zadna reakcje, deklaracje ani nawet
na krotki wiazacy komentarz. W narracji artysty w mediach spotecznosciowych

$ Dokladny zapis zamieszczonego przez artyste wpisu brzmi: ,Thank you to Vla-
dimir and everyone who is standing for good. My respect to you. It’s not easy to be
strong and to choose light. Love is light and it’s the most powerful” — https://www.
facebook.com/sergeipolunin.dancer/photos/thank-you-to-vladimir-and-everyone-
who-is-standing-for-good-my-respect-to-you-it/2061109143952102/ (dostep:
22.07.2023). W kolejnym komentarzu umiescit zdjecie rosyjskiego paszportu, wyrazit
przy tym radoé¢ ze stania si¢ Rosjaninem (,,I am happy to become Russian and to
take a stand against evil and unscrupulous people who create revolutions and wars in
Ukraine, Georgia and many other countries”) — Sergei Polunin’s Putin posts get social
media in a spin, bbc.com, 4.12.2018, https://www.bbc.com/news/entertainment-
arts-46440410 (dostep: 20.06.2022).

¥ M. Maksimuk, Pamie¢ ciala, ,Zwierciadto” 2021, nr §,s. 127-128.
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(mimo licznych krytycznych uwag, gorzkich, pelnych dezaprobaty stéw odno-
szacych si¢ do jego postawy) wcigz dominowal przekaz o zblizajacych sig
wystepach czy tez zapis z przebiegu rekonwalescencji po kontuzji, ktora odniost
w marcu biezacego roku. Na zdjeciu opublikowanym (z Moskwy) w pierw-
szym tygodniu lipca pojawia sie ze swoim synem (Mirem - z ros. ,spokéj”,
,pokdj”). Publikacje opatruje wymownym zdaniem: ,Don’t hate the player
hate the game”. Komentarz tancerza nawigzuje do koszulki chlopca z napisem
splayer” (kolory ubrania dziecka oraz znajdujacych sie na nim liter budzg jed-
noznaczne wizualne skojarzenie z flaga Federacji Rosyjskiej)'®. W publiko-
wanych kadrach, materiale zdjeciowym (edytor czy tez sam autor fotografii?)
dopuszcza sie¢ manipulacji'' — prawdopodobnie na etapie graficznego opra-
cowywania zdjecia. Nadrzednym celem zdaje sie korzys¢ ideowa wynikajaca
z konkretnej kreacji wizerunkowej Potunina (np. retusz tatuazu z podobizna
Putina staje si¢ uwaznie projektowanym posunieciem medialnym, podykto-
wanym $wiadomoscia spoleczna, potrzebami, wrazliwoscia docelowej grupy
odbiorcéw danego przekazu).

O przekazie choreograficznym na przestrzeni wiekéw

Przypadek baletowego solisty prowokuje do dalszych pytan w toku kry-
tycznego dyskursu o sztuce tanca: czy balet moze by¢ ,produktem komer-
cyjnym, reklamowym”? Jakim jezykiem przemawia do publicznosci taka
choreografia? Wreszcie, czy jej artyzm moze stuzy¢ propagandzie? Jesli prze-
analizowac¢ proces transmisji kulturowej w perspektywie historycznej, mozna
dostrzec wyrazna tendencj¢ proklamacji konkretnych idei poprzez choreogra-
fie (religijne procesje epoki $redniowiecza, intermedia taneczne doby rene-
sansu, barokowy ballet de cour, o§wieceniowa forma ballet daction Noverre’a,
taglionizacja' baletu ery romantyzmu, wyzwolony taniec Isadory Duncan,

'© W krotkiej, lakonicznej informacji odsylal rowniez fanéw do swojego konta
na VKontakte (rosyjskim serwisie spoleczno$ciowym pozostajacym pod kontrola
wiadz kremlowskich).

! Jak podkresla Wojciech Wadlowski — owa manipulacja materialem zmierza
do osiagniecia konkretnych korzysci, a wszelkie wykorzystywane w tym celu dziatania
sa ukrywane, aby nie burzy¢ w odbiorcy poczucia autentycznosci dzieta — W. Wadlow-
ski, Poziomy manipulacji w fotografii. Przyklad zdjeé inscenizowanych, [w:] Przestrzenie
manipulacji spolecznej, red. D. Dolifiski, M. Gamian-Wilk, Warszawa 2014, s. 161-162.

"2 Pojecie ,taglionizacji” baletu ery romantyzmu taczy sie z postacia Marii Taglio-
ni (1804-1884), ktéra niejako zainicjowala kult tancerek na scenie baletowej epoki
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taniec wyrazisty w Niemczech poczatku XX w.). W kolejnych epokach two-
rzyly sie swoiste kolekcje wizualnych inspiracji, nowe transkulturowe jakosci
i wyksztalcaly przy tej okazji réwniez wlasne style tanica, postugujace sie spe-
cyficznym, czesto perswazyjnym kodem ekspresji. Antropolodzy, historycy,
badacze tarica (m.in. Roderyk Lange, Janina Pudelek, Anya Peterson Royce,
Irena Turska) wskazuja na réznorodnos¢ idei i form lezacych u podstaw tej
praktyki artystycznej, podkreslajac jednoczeénie pewna wspdlnotowosc¢ sys-
temu myslenia o sztuce tarica nawet w odlegtych kregach kulturowych. Jak
zauwaza Wojciech Klimczyk:

[k]azde spoleczenistwo to zywy kinetyczny proces, w ktérym idee i poruszenie
stale ze sobg graja. To z kolei oznacza, ze mozliwa jest do napisania kinetyczna
historia spoleczenistw [ ...]. Poruszajac si¢ w taki a nie inny sposéb, jednostki
i spolecznosci buduja konkretng kinetyczng tozsamosé, dokonuja politycz-
nego wyboru okre§lonych wartos$ci, te za§ wchodza zawsze w relacje
antagonistyczna, niekoniecznie otwarcie wroga, z innymi warto$ciami i tozsa-
mos$ciami. Taniec, wytwarzajac kinetyczng wspélnote, jest w zwiazku z tym na-
rzedziem $wiatopogladowego sporu'.

Na szesnastowiecznych i siedemnastowiecznych dworach Europy na po-
trzeby monarszej propagandy balet wykorzystywal cialo teatralnie wyrezysero-
wane, choreograficznie poskromione. Znaczaca data w ksztaltowaniu tej formy
byl rok 1661, w ktérym Ludwik XIV ufundowal Académie royal de danse.
Osiem lat pdzniej, takze z inicjatywy monarchy, powstala Académie de musique,
ktora stala sie ostatecznie podwalinami Paris Opéra. Okreslonymi aktami
wladca usankcjonowat pozycje tanca jako sztuki wysokiej. Przedstawienia

XIX w. Jej kreacja tytulowej roli w balecie La Sylphide (1832) stala si¢ wzorcem uosa-
biajacym idealy scenicznej prezentacji (lekkog¢, liryzm, tagodno$¢). Jak zauwaza Ivor
Guest, ,czasownik taglionizowa¢ byt powszechnie uzywany w ciagu pierwszych lat
wystepow tancerki w Paryzu — sztuka baletu nabrala nowego znaczenia i cala dotych-
czasowa struktura okazala sie, w ciagu jednego wieczoru, przestarzata” — I. Guest, Balet
romantyczny w Paryzu, przel. A. Kreczmar, Warszawa 1978, s 26.

13 'W. Klimezyk, Wirus mobilizacji. Taniec a ksztattowanie si¢ nowoczesnosci (1455-
1795), Krakéw 2015, s. 17. O formie utanecznionych spektakli francuskiego dworu
pisze dobitnie Arnold L. Haskell — ,przebiegte umysly, dbajace bardziej o sprawy po-
lityczne niz o przyjemno$¢, wykorzystywaly modne szalenistwo do celéw narodowe;
propagandy, aby miedzy innymi ukaza¢ ambasadorom potege Francji. W podobnym
celu Hitler demonstrowat swéj »paradny krok«. Francuzi jednak robili to w bardziej
subtelny i elegancki sposob” — A.L. Haskell, Balet, przel. A. Bortkowska, Krakow
1965, s. 20.


http://pl.wikipedia.org/wiki/1661
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baletowe, stanowigce integralna cze$¢ dworskiego ceremonialu, eksponowaty
prymarng pozycje wladcy'*. Balet jako widowisko kulturowe stanowit nie tylko
szlachetna rozrywke — w rekach wiladcy stawat si¢ instrumentem wychowa-
nia i wyrafinowanym aparatem propagandy. Ciala tancerzy w ruchu zachwy-
caly harmonia wykonania poszczegdlnych figur, przedstawienie za$ obrazu
zbiorowos$ci w zhierarchizowanym uklfadzie intensyfikowalo wsréd podda-
nych poczucie respektu wobec istniejacego porzadku spolecznego'®. Baletem
w propagowaniu o$wieceniowych reform postugiwala si¢ Katarzyna Wielka,
czynigca z tej dziedziny artystycznej szczeg6lna rame komunikacji spoleczne;j.
W ramach celebrowania ,triumfu nauki’, dnia szczepienia rodziny cesarskiej
przeciwko ospie, z inicjatywy monarchini na dworze w Petersburgu wysta-
wiono w 1768 r. alegoryczny balet Gaspara Angioliniego Triumfujgca Minerwa
albo przesqd pokonany'S.

Scisle skodyfikowany przekaz taneczny byt implikacja klasycznej postawy
(ktéra az do czaséw wspoélczesnych wskazywata kierunek rozwoju tej dzie-
dziny artystycznej). Szczegélnego rozmachu, impetu twérczego nabral balet
na gruncie rosyjskim, zyskujac przy tym zauwazalny rys czynnika politycznego
(wspomnijmy tu chociazby znakomite technicznie zespoly Teatru Balszoj
i Teatru Maryjskiego, ktére z czasem staly si¢ jednymi z bardziej rozpozna-
walnych na $wiecie propagandowych znakéw rosyjskiej kultury). Balet byt
w Rosji sztuka elitarna, integralnie zwiazang z rzadami caréw, zorientowana
na zaspokojenie gustéw dos$¢ hermetycznego srodowiska. Z czasem (mimo
represji ze strony wladzy bolszewickiej) poszerzyl znacznie krag swoich odbior-
c6w, odsuwajac na bok ,oschly schematyzm” wyrazu kojarzony ze statusem

" Ludwik XIV uczestniczyt sam w 27 grands ballets. Kreowat przede wszystkim
postaci bogéw i pierwszoplanowych bohateréw. Jednym z takich przedstawien byto
Le ballet royal de la nuit (1653), w ktérym Ludwik XIV wystepowal jako Apollo, krél
Stonce i stad wiasnie pozyskal swéj przydomek. To przedstawienie zainicjowalo fale
kreacji postaci Slorica i Apolla przez Ludwika — A. Reglifiska-Jemiol, Formy taneczne
w polskim teatrze jezuickim XVIII wieku, Poznan 2012, s. 61-63.

'S Zreszta, jak wskazuje Jerzy Limon, w tym czasie mozna odnalezé wspdlny
dla calej Europy model dworskiej ikonosfery, transmutacje pewnej ideologii bliskiej
swoistej propagandzie, ktorej przedstawianie nie réznilo si¢ na poszczegdlnych dwo-
rach. W ten czytelny system znakéw teatralnych wpisywaly sie francuski ballet de court,
wloskie intermezzi i angielskie masques. Wiecej por. J. Limon, Mi¢dzy niebem a sceng.
Przestrzen i czas w teatrze, Gdansk 2001, s. 396-397, 540-542.

' 1. Naroditskaya, Bewitching Russian Opera. The Tsarina from State to Stage,
Oxford 2019, s. 21.
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imperialnej rozrywki'’. Rosyjski rodzaj ekspresji tanecznej w powszechnej
$wiadomosci odbiorczej kojarzony jest przede wszystkim z perfekeja, brawura
wykonania, wyrazisto$cia scenicznego charakteru tancerzy ksztalconych w eli-
tarnych, ale jednoczeénie doé¢ konserwatywnych placéwkach. Anna Pawlowa
(1881-1831), primabalerina Teatru Maryjskiego w Petersburgu tak odnio-
sla sie do tego fenomenu:

Zadziwia was, dlaczego sztuka baletowa rozkwitla w mojej ojczyznie i dlaczego
tyle znakomitych tancerek wywodzi si¢ z Rosji? [ ... ] Oddaja sie one taricowi bez
reszty, calym swym jestestwem. Tajemnica mego sukcesu polega na szczerosci,
[...] dazeniu do podporzadkowania elementéw fizycznych tarica koncepciji psy-
chologicznej*®.

Zwraca réwniez uwage zwiazek baletu rosyjskiego z formami tarica ludo-
wego. Swoiste stowa klucze odnoszace sie do tradycji baletowych Rosji (czy-
telne nawet dla przecietnego uczestnika kultury) to ponadto: muzyka Piotra
Czajkowskiego do baletu Jezioro labedzie, Dziadek do orzechéw czy Spigca kré-
lewna; dziatalno$¢ Mariusa Petipy; reforma Michaita Fokina; grupa baletowa
Diagilewa (z Igorem Strawiriskim jako kompozytorem i Wactawem Nizyriskim
jako solista); metoda nauczania tarica klasycznego Agrippiny Waganowe;j .

W swietle wyborow Siergieja Polunina

Siergiej Polunin, bedacy niewatpliwie tancerzem $wiatowej klasy i jednym
z bardziej utalentowanych tanecznych artystéw swojego pokolenia, w pew-
nym sensie wpisuje si¢ w ciag tych skojarzer. W 2010 r. zostal najmtodszym
w historii gléwnym tancerzem zespolu baletowego w The Royal Ballet w Lon-
dynie (cho¢ juz dwa lata pézniej zaskoczyl wszystkich decyzja o koficu swojej
kariery). Szerszej publicznosci dal si¢ pozna¢ w 2014 r. dzigki stworzonej cho-
reografii do utworu Take Me to Church Hoziera (realizacja autorstwa Davida
LaChaplellea cieszyla si¢ ogromnym zainteresowaniem internautéw i do tej
pory osiagnela w YouTubie okolo trzydziestu milionéw wy$wietlerd). W 2016 .

'7"J. Tokarczyk, Balet. Krysztatowy labedZ carskiego Petersburga, £.6dz 2013,
s. 129-131. Wiecej por. R.J. Wiley, A Century of Russian Ballet. Documents and Eyewit-
ness Account 18101910, Oxford 1990; S. Morrison, Bolshoi Confidential. Secrets of the
Russian Ballet from the Rule of the Tsars to Today, New York 2016.

'8 Cyt. za: N. Czernowa, O balecie rosyjskim i radzieckim, Warszawa 1986, s. 3.

¥ T. Wysocka, Dzieje baletu, Warszawa 1970, s. 321-359.
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rezyser Steven Cantor stworzyl poswiecony Poluninowi dokument filmowy
zatytulowany Dancer. Niesiony fala ponownej popularnosci, wypalony zawo-
dowo baletmistrz zmienit zdanie o odejéciu. Lista aktywnosci tancerza w prze-
strzeni spolecznej z tego okresu jest imponujaca — kreacje aktorskie w: Murder
on the Orient Express (2017), Red Sparrow (2018) u boku Jennifer Lawrence,
obrazie filmowym loséw Rudolfa Nuriejewa The White Crow (2019), melodra-
macie Passion Simple (2019); liczne sesje fotograficzne (w tym do kalendarza
Pirelli na 2019 r., ktorego tematem przewodnim uczyniono marzenia), a nawet
poswiecony mu rozdzial w ksigzce Bena Brooksa Stories for Boys who Dare to be
Different (2018 )c, adresowanej do mlodych czytelnikéw.

Wsréd odnoszacych sie do Polunina nagléwkow prasowych powtarzaja sig
poréwnania do Waclawa Nizynskiego, Rudolfa Nuriejewa czy Michaila
Barysznikowa. Jednak réwnie czesto towarzysza im hasta raczej o pejoratyw-
nym wydzwieku: ,bad boy baletu”, ,pelna wdzigku bestia”, ,trudny i nieprze-
widywalny”. Narracje te uzupelniaja szeroko komentowane w prasie i mediach
spoleczno$ciowych zyciowe wybory Potunina (powrét do Rosjiiudzial w tam-
tejszym programie rozrywkowym Balshoi Ballet, angaz w Moskiewskim Aka-
demickim Teatrze im. Stanistawowskiego i Niemirowicza-Danczenki); fascy-
nacje nie tylko osoba Putina, ale réwniez polityka Donalda Trumpa; obrazliwe,
seksistowskie komentarze (ostatecznie to wiasnie one doprowadzity do kry-
zysuwrelacjach z Operg Paryska, ktora wycofala sie z zaproszenia artysty jako
gléwnego solisty w Jeziorze tabedzim)*.

Z tej medialnej mozaiki wylania si¢ wizerunek popkulturowego fenomenu,
portret tancerza-celebryty, ktéremu z sukcesem udato sie sztuke baletowa
zaimportowa¢ do kultury masowej. Statusu artysty (,,rzadcy dusz”) nie obronil,
nie sprostal probie, o czym $wiadcza ambiwalentne reakcje fanéw na jego pro-
putinowska postawe. Na ,up6r’, o ktérym baletmistrz wspomina w wywiadzie
z Magdaleng Maksimuk, po prostu moze sobie pozwoli¢ (wystepuje na czele

* Powyzszy fragment artykulu na podstawie przegladu materiatéw prasowych
i wybranych publikacji internetowych: M. Maksimiuk, op. cit., s. 126-129; J. Brych,
Stynny fan Wtadimira Putina, Polityka [blog], 9.02.2019, https://www.taniec.
blog.polityka.pl/2019/02/09/slynny-fan-wladimira-putina/ (dostep: 5.06.2022);
M. Hayes, Paris Opéra Ballet Revokes Sergei Polunin’s Invitation to Guest Star, Dance
Magazine, 13.01.2019, https://www.dancemagazine.com/sergei-polunin-paris/
(dostep: 8.06.2022); PY. Kim, Sergei Polunin autobiography, Phyllip Y Kim, https://
www.phillipykim.com/free-sergei-polunin/ (dostep: 10.06.2022); D. Chazan, Sergei
Polunin dropped by Paris Opera Ballet after homophobic rant, The Telegraph, 15.01.2019,
https://www.telegraph.co.uk/news/2019/01/14/sergei-polunin-dropped-paris-
opera-ballet-homophobic-rant/ (dostep: 4.06.2022).


https://www.taniec.blog.polityka.pl/2019/02/09/slynny-fan-wladimira-putina/
https://www.taniec.blog.polityka.pl/2019/02/09/slynny-fan-wladimira-putina/
https://www.phillipykim.com/free-sergei-polunin/
https://www.phillipykim.com/free-sergei-polunin/
https://www.telegraph.co.uk/news/2019/01/14/sergei-polunin-dropped-paris
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wlasnego zespolu Potunin Ink w Moskwie, Dubaju czy Szanghaju). Wiosna
2021 r. nakladem niemieckiego wydawnictwa teNeues ukazata si¢ tez autobio-
grafia artysty Free. A Life in Images and Words ze wstepem autorstwa Helen Mirren
(na okladce zdjecie Polunina bez kontrowersyjnego tatuazu rosyjskiego przywddcy).
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CALL TO ACTION JAKO NARZEDZIE
NOWOCZESNEGO SOCIAL MEDIA
MARKETINGU NA KONTACH
META BUSINESS SUITE

Niniejszy artykut jest préba poddania dziennikarskiej refleksji i marketin-
gowej interpretacji najpopularniejszych serwiséw spoleczno$ciowych. Punkt
wyjécia rozwazan to analiza tresci i analiza krytyczna systemu reklamowego
Meta Business Suite', za ktérego pomoca przedsiebiorcy uruchamiaja kampanie
reklamowe w Menadzerze reklam i emituja reklamy na Facebooku i Instagra-
mie. W zwiazku z tym w tekscie przeanalizowano zjawisko social media mar-
ketingu w ujeciach teoretycznym i praktycznym. Ukazano specyfike systemu
reklamowego Facebook Ads, stworzonego z my$la o prowadzeniu platnych
kampanii w serwisach spolecznosciowych Facebook i Instagram. Analiza zawar-
to$ci medidw shuzyla ocenie, w jaki sposéb social media wplywaja na preferen-
cje zakupowe konsumentdéw. Zauwazono, ze przedsiebiorstwa musza obecnie
doskonale dopasowywac¢ sie do rynku medialnego. Wlasciciele firm sa nie tylko
ekspertami w swojej dziedzinie, ale prowadza réwniez zréznicowane dziatania
marketingowe wesp6t z do§wiadczonymi specjalistami, posiadajacymi profe-
sjonalny warsztat zawodowy. Marki, ktére probuja osiagnac swoje cele, wyko-
rzystuja materialy reklamowe z przyciskiem call to action (CTA), aby zachecié
konsumentéw do dokonania zakupu.

Réznorodne reklamy online, bedace efektywnymi formami komunikacji
w sieci, to obecnie skuteczny sposdb na rozwdj biznesu w internecie. Najbar-
dziej wplywowe serwisy potrafia uzaleznia¢, ale i mobilizowa¢ do podjecia

' Narzedzie marketingowe, za pomoca ktérego przedsiebiorcy zarzadzaja kon-
tami na Facebooku, Instagramie, w Audience Networku oraz Messengerze w celu wy-
promowania towaréw — Meta Business Suite, https://www.facebook.com/business
(dostep: 4.10.2022).
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kreatywnych dziatart w wielorakich kanatach komunikacji, ktérych uzytkow-
nicy nie zdaja sobie sprawy z tego, jak bardzo sa podatni na wpltyw $rodkéw
masowego przekazu ksztaltujacych spoleczenstwo. Przedsigbiorcy zauwazyli
duzy potencjat rynkowy w promowaniu e-sklepéw w najpopularniejszych ser-
wisach spoleczno$ciowych, poniewaz uzytkownicy poswiecaja im wiele czasu.

Swiat social mediéw jest bardzo dynamiczny, wymaga nieustannej uwagi,
ma ogromny wplyw na uzytkownikéw. Statystyki podane przez platforme Face-
book $wiadcza o wielkiej popularnosci tego serwisu spolecznosciowego: ,Mie-
siecznie z Facebooka korzysta 2,7 mld oséb, aby utrzymywac kontakt ze znajo-
mymi i rodzing albo sprawdza¢ wazne informacje™. Uzytkownicy tej platformy
chetnie korzystaja rowniez z pozostalych dostepnych w sieci bezplatnych ser-
wiséw, m.in. Instagrama®, Messengera*, Twittera’, Pinteresta®, Snapchata’ czy
Reddita®. (Social)mediatyzacja zycia codziennego® w duzym stopniu oddziatuje

* Dzigki Facebookowi rozwiniesz firme, gdziekolwiek jestes, Facebook, https://
www.facebook.com/business/marketing/facebook?ref=fbb_v3_footer (dostep:
4.10.2022).

3 Serwis spoteczno$ciowy umozliwiajacy udostepnianie wiadomosci, zdje¢ i fil-
mow szerokiemu gronu odbiorcéw — Instagram, https: //www.instagram.com (dostgp:
1.10.2022).

* Komunikator internetowy platformy Facebook, stuzacy do wysytania wiado-
mosci tekstowych, zdje¢ i filméw — Messenger, https://www.messenger.com (dostep:
1.10.2022).

5 Serwis spoleczno$ciowy umozliwiajacy wymiane krétkich informacji, tzw. twe-
etow, skladajacych sie z 280 znakéw — Twitter, https://twitter.com/?lang=pl (dostep:
1.10.2022).

¢ Serwis spoleczno$ciowy, dzigki ktéremu uzytkownicy otrzymuja mozliwo$¢
zbierania i przechowywania atrakcyjnych treéci wizualnych w formie zakladek, tzw.
pinéw — Pinterest, https://pl.pinterest.com/ (dostep: 1.10.2022).

7 Serwis spoleczno$ciowy, w ktérym uzytkownicy wysylaja i odbieraja wiado-
mosci w formie zdje¢ i krétkich filméw wideo, tzw. snapéw — https://www.snapchat.
com/pl-PL (dostep: 1.10.2022).

§ Serwis spoleczno$ciowy pozwalajacy na udostepnianie linkéw do informacji
znajdujacych si¢ na innych stronach w internecie - https: //www.reddit.com/ (dostep:
1.10.2022).

° Interesujaca perspektywe badawczg obrat Krzysztof Marcinkiewicz — autor ar-
tykutu Skutki mediatyzacji i celebrytyzacji w mediach i spoleczeristwie, opublikowanego
na famach czasopisma ,Com.press” w 2019 r. Interpretuje on bowiem mediatyzacje
zycia codziennego jako skutek kultury ponowoczesnej i dynamicznie rozwijajacych sie
mediéw spolecznosciowych. W medialnej rzeczywistoéci dostrzegl, ze nastepu-
je mediatyzacja i celebrytyzacja polityki, gdyz zawartos¢ medidéw jest odpowiedzig
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na relacje pomiedzy uzytkownikami, wplywajac na osltabienie lub ograniczenie
taczacych ich kontaktéw. O popularnoséci wynikajacej z zakladania kont w social
mediach pisata Malwina Popiolek, koncentrujaca uwage na wzrastajacej pozycji
Facebooka od 2004 r. — postuzyla si¢ ona stwierdzeniem, ze uzytkownicy tego
serwisu ulegaja negatywnemu zjawisku ,facebookizacji”'’. Okazuje si¢, ze wir-
tualna rzeczywisto$¢ wykreowana przez ten serwis oddziatuje w duzym stopniu
na $wiatopoglad uzytkownikéw, ktérzy uznaja platforme spoleczno$ciows nie
tylko za miejsce rozrywki, ale i miejsce nauki czy pracy.

Zagadnienie social mediéw stalo sie przedmiotem licznych badan, studiow
i publikacji. Uwzgledniajac popularno$é serwisow spotecznosciowychw2011r.,
klasyfikacja dostepnych platform zajela sie Krystyna Polanska, ktora w zalez-
nosci od proponowanych rozwiazan technologicznych portali podzielila je na:
towarzyskie, zawodowe, publikacyjne, konsumenckie. Cho¢ od badan Polan-
skiej minelo juz ponad dziesie¢ lat, z perspektywy czasu odnosi si¢ wrazenie, ze
uruchamiane w kolejnych latach serwisy tylko potwierdzaja stuszno$¢ przed-
stawionych przez badaczke wnioskéw'. Inna klasyfikacje mediow, ze wzgledu
na zasieg i aspekt spoleczny, zaproponowali Andreas M. Kaplan oraz Michael
Haenlein, ktorzy wyréznili szes¢ typow mediow: projekty wspoéldzielone, blogi
i mikroblogi, spolecznosci kontentowe, portale spoleczno$ciowe, $wiaty gier
wirtualnych, $wiaty wirtualne'.

W wigkszosci zycie spoleczenistwa przeniosto si¢ do sieci, nie skupia si¢
juz ono wylacznie na zaspokajaniu potrzeb rozrywkowych czy utrzymywaniu
kontaktu z innymi uzytkownikami. To miejsce stuzace do promowania produk-
tow i ustug na kontach reklamowych oraz umozliwiajace wymiane informacji,
doswiadczen i refleksji miedzy konsumentami a przedsigbiorcami. Jak stwier-
dza Malwina Popiolek, ,[z]yjemy w $wiecie nieustannego przeplywu ogrom-
nych iloéci informacji. Przeplyw ten ma charakter globalny, a jego przestrzenig
jest internet wraz z catym spektrum oferowanych mozliwosci™".

na potrzeby komunikacyjne spoleczenistwa — K. Marcinkiewicz, Skutki mediatyzacji
i celebrytyzacji w mediach i spoleczenstwie, ,Com.press” 2019, nr 2(4), s. 40-53.

12 M. Popiolek, Serwisy spolecznosciowe w przestrzeni internetowej — (social ymedia-
tyzacja zycia codziennego, ,Zeszyty Prasoznawcze” 2015, t. 58, nr 1 (221),s.67.

"' K. Polaniska, Biznesowy charakter mediow spotecznosciowych, ,Zeszyty Nauko-
we Uniwersytetu Szczecinskiego. Studia Informatica” 2011, nr 28, s. 73.

2 A. Szydlowska, Charakterystyka medidw spolecznosciowych jako narzedzia ko-
munikacji firmy z klientem, ,,Zeszyty Naukowe Zachodniopomorskiej Szkoly Biznesu
Firma i Rynek” 2013, nr 2(45), s. 38-39.

5 M. Popiotek, op. cit,, s. 61.
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Charakterystyka mediéw spolecznosciowych

Czym w swej istocie s3 platformy spoleczno$ciowe? Najdobitniej mozna
to wyjasni¢, powolujac sie na wypowiedz Marty Dorendy-Zaborowicz:

Media spolecznoéciowe stanowig interesujaca hybryde mediéw tradycyjnych
i cyfrowych. Przez wspdlna wlasnos¢ dostep do nich maja amatorzy, jak réwniez
profesjonali$ci, przy wykorzystaniu zaréwno infrastruktury wlagciwej mediom
spotecznym, jak i tradycyjnym, sprofesjonalizowanym'.

Obecnie spoleczenstwo nie jest w stanie wyobrazi¢ sobie zycia bez wir-
tualnej rzeczywistoéci: platform spolecznosciowych, foréw internetowych,
blogéw, ale réwniez mediéw (prasy, radia, telewizji), ktére poszerzyly zakres
swojej dzialalno$ci o dzialania wykorzystujace najnowsze technologie — SEO
(ang. Search Engine Optimization), SEM (ang. Search Engine Marketing),
reklamy displayowe, sie¢ reklamowa Google™ czy marketing w mediach spo-
lecznosciowych. Naklonienie potencjalnych klientéw do wykonania okreslo-
nej czynnosci koncentruje si¢ wokot performance marketingu, czyli marketingu
efektywno$ciowego, nastawionego na osiagniecie oczekiwanego rezultatu'.
Media spotecznoéciowe, radykalnie zmieniajac komunikacje, doprowadzily
do zmiany profilu wspélczesnego konsumenta, poszukujacego nowych spo-
sobow odkrywania i interpretowania alternatywnej rzeczywistoéci, bedacej
de facto przedluzeniem $wiata rzeczywistego.

Jednym z najsilniejszych motoréw w $wiecie marketingu jest autentycz-
nos¢. Mniej znane marki coraz chetniej angazuja si¢ w prowadzenie profilu

" M. Dorenda-Zaborowicz, Marketing w social media, ,Nowe Media. Studia
iRozprawy” 2012, nr 3, s. 61.

'* Reklamami displayowymi Google nazywa sie reklamy oparte na zasobach re-
klamowych. Sa nimi nagtéwki, obrazy, logo, teksty oddzialujace na konsumentéw da-
zacych do sfinalizowania procesu zakupowego.

' Gléwnym celem performance marketingu jest systematyczne i doktadne zmie-
rzenie skutecznosci oddzialywania materiatéw reklamowych na potrzeby zakupowe
konsumentéw. Od klientéw oczekuje si¢ np. wypelnienia formularza, zlozenia zamo-
wienia, kliknigcia w baner, wejécia na strone docelowa. Kazde zachowanie klienta, kaz-
de jego dzialanie rejestrowane jest za posrednictwem narzedzi analitycznych pozwala-
jacych na $ledzenie efektéw kampanii reklamowych i pozycjonowania strony. Dzieki
narzedziom specjalisci z agencji sprawdzaja wyniki ptatnych kampanii reklamowych,
w tym m.in. wy$wietlenia strony docelowej, aktywno$¢ uzytkownikéw na stronie, za-
inicjowanie finalizacji zakupu, dodania do koszyka czy liczbe konwers;ji.
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na Facebooku i Instagramie oraz prowadzenie bezplatnych i platnych dzialan
marketingowych. Najczestszymi trudnoéciami, z ktérymi musza zmierzy¢ sie
przedsiebiorcy, sa: przygotowanie atrakcyjnej strategii marketingowej, publi-
kowanie treéci zwigzanych z profilem dziatalnosci firmy, dostosowanie formy
prowadzenia profilu do jego grupy docelowe;.

Doskonalym atutem wykwalifikowanych specjalistéw, zajmujacych sie
na co dzien projektowaniem kampanii reklamowych i wdrazaniem najko-
rzystniejszych strategii marketingowych, jest posiadanie odpowiedniej wie-
dzy i doswiadczenia w tym obszarze. Dzieki temu, ze przedstawiciele agen-
cji reklamowych proponuja szeroka oferte uslug zwiazanych z tworzeniem
oraz obsluga reklamy, przedsigbiorcy moga osiagna¢ zadowalajaca sprzedaz
towarow, w dalszej za$ perspektywie — mozliwo$¢ zdobycia wiedzy i praktycz-
nych umiejetnosci z zakresu potencjatu social media marketingu. Jego gléwnym
celem jest generowanie ruchu za pomoca interaktywnych tresci reklamowych
w serwisach spoleczno$ciowych. Facebook jako jeden z kanaléw mediéw spo-
tecznosciowych umozliwil uzytkownikom publikacje dluzszych przekazéw
informacyjnych i opcje przygotowywania i publikowania tresci reklamowych
oddziatujacych na odbiorcow. Z kolei wyjatkowos¢ Snapchatu opiera sie
na ulotnosci chwili i tak naprawde ma by¢ odzwierciedleniem przemijajacych
doznan estetycznych uzytkownikéw. Instagram polozyl podwaliny pod dzie-
lenie si¢ zdjeciami i krétkimi nagraniami wideo — systematyczne dokumento-
wanie kazdego aspektu zycia uzytkownikow. Jak widaé, rozwéj mediéw spo-
tecznoséciowych stanowil kolejny krok w nawigzywaniu i podtrzymywaniu
kontaktu migdzy uzytkownikami (pézniej konsumentami) a firmami tworza-
cymi medialny wizerunek w e-biznesie.

Opierajac si¢ na tresciach generowanych i upublicznianych przez uzyt-
kownikéw, media spoleczno$ciowe zmienily sposéb komunikowania si¢ grup,
firm czy indywidualnych uzytkownikéw. Dzieki bardzo szybkiemu rozwojowi,
a dodatkowo inicjowaniu, wspieraniu i regulowaniu zycia codziennego uzyt-
kownikéw na calym $wiecie staly si¢ atrakcyjnym miejscem do komunikacji
marketingowej. Budujac wiezi miedzy przedsiebiorcami a klientami, stworzyly
nowe kanaly komunikacji biznesowej, opierajacej sie na wspolpracy przedsta-
wicieli handlowych, agencji reklamowych, konsultantéw, sprzedawcéw a kon-
sumentami zapoznajacymi si¢ z oferowanymi przez firmy dobrami material-
nymi. Ta wspoélzalezno$¢, oparta na dwukierunkowej komunikacji, widoczna
jest nalinii przedsiebiorca/twoérca atrakcyjnego przekazu — klient/uzytkownik.

Dotarcie z przekazem do okreslonej grupy odbiorcéw to jeden z gtow-
nych celéw internetu. W sieci nastepuje wymiana zindywidualizowanych prze-
kazéw pomiedzy uzytkownikami, wykorzystujacymi réznego rodzaju formy
komunikacji online. Realizacja strategii marketingowych w internecie to jedno
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z nastepstw stopniowego uzaleznienia uwagi uzytkownikéw od tresci zamiesz-
czanych w sieci. Réznorodnoé¢ mediéw daje szerokie mozliwosci firmom,
poniewaz przeplywajace przez nie interesujace tresci, spelniajace potrzeby kon-
sumenckie potencjalnych klientéw, z wykorzystaniem odpowiednich narzedzi
maja szanse dotrze¢ do grupy docelowe;.

Obecnie promocja marki online odgrywa niezwykle wazng role. Swia-
dome swojego potencjalu mikro-, male i $rednie przedsigbiorstwa — sprze-
dawcy detaliczni i hurtowi, przedsiebiorstwa opierajace transakcje i relacje
na ofercie zatrudnienia B2B, firmy $wiadczace wyspecjalizowane ustugi i posia-
dajace sklepy stacjonarne — daza do przeniesienia swojej marki do sieci. Pragna
zaréwno wykorzysta¢ duzo wieksze mozliwo$ci zdobycia klientéw poprzez spe-
cjalistyczne banery reklamowe, witryny internetowe, serwisy spotecznosciowe
(nazywane instrumentami komunikacji online lub nowoczesnymi instrumen-
tami promocji), jak i utatwi¢ kazdemu konsumentowi dostep do réznorodnych
ustug $wiadczonych online, np. darmowych dostaw zamoéwient w ramach akcji
promocyjnych. Jak zauwaza Jakub Nowak:

[m]edia to (bardzo zréinicowane) technologie, struktury spoleczno-ekono-
miczne (organizacje, korporacje), zbiory symboli, na ktére skladaja si¢ przeka-
zy medialne, spoteczne praktyki z nimi zwigzane — trudno wyraznie wydzieli¢
ktorys z tych aspektow funkcjonowania mediéw badz uznaé go za wazniejszy
od pozostatych".

W $wiecie social mediéw regularne planowanie i publikowanie tresci odgrywa
ogromng role w komunikacji — przede wszystkim umozliwia wymiane infor-
macji miedzy poszczeg6lnymi uzytkownikami zaangazowanymi w obserwowa-
nie profili spolecznosciowych znajomych po to, aby spelnia¢ wtasne potrzeby
spoleczne — by¢ na biezaco z aktualnymi wydarzeniami, nawiazywac interakcje
z nowymi uzytkownikami, wystepowaé w roli followerséw ulubionych idoli.
W social mediach generowanych przez konsumentéw uzytkownicy zostawiaja
$lad po swojej obecnosci w sieci w formie komentarzy i reakcji na publiczne
posty. Komunikacja na popularnych platformach polega bowiem na pozytyw-
nych badz negatywnych reakcjach, ktére sa miarg zaangazowania odbiorcéw
w spolecznos¢ calego serwisu. Agnieszka Werenowska w artykule Social media
marketing (SMM) jako narzedzie komunikacji przedsigbiorstwa z grupami otocze-
nia stwierdzila, ze:

"7 J. Nowak, Social media jako sieci obiegu przekazéw medialnych, ,Nowe Media.
Studia i Rozprawy” 2012, nr 3, s. 14.
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[s]ocial media marketing polega na dwukierunkowej komunikacji miedzy mar-
ka a klientem i odwrotnie. Spelnia wiele funkcji: jest kanatem komunikacji, na-
rzedziem reklamy i informacji, wzbudza zainteresowanie produktem, pobudza
popyt. Umozliwia wymiane do$wiadczen, uwag po stronie klienta, integruje spo-
tecznosci, daje mozliwo$¢ zadawania pytan i uzyskiwania szybkiej odpowiedzi
w ciggu S minut. Dla wielu firm to wciaz nielatwe wyzwanie'®.

Innego zdania jest Malgorzata Karpinska-Krakowiak, ktéra social media
rozumie jako ,grupe narzedzi komunikacji wielostronnej, wykorzystujacych
rozwigzania internetowe i umozliwiajacych kreowanie réznego rodzaju tre-
$ci nie tylko przez nadawce komunikatu, lecz takze odbiorcéw”"’. Zdaniem
badaczki komunikacja wielostronna wystepuje wtedy, kiedy przekazy infor-
macyjne nie sg kreowane jedynie przez nadawcéw, ale i odbiorcow, ktorzy
staja sie kolejnymi autorami tresci, wykorzystujacymi réznorodne narzedzia
w obrebie serwisow internetowych i mediéw spolecznosciowych. Jak wskazuje
Karpinska-Krakowiak, dynamiczny rozw6j mediéw pozwolil na przeformulo-
wanie znaczenia oferowanych narzedzi i wprowadzenie nowej jakoséci do dzia-
tart marketingowych firm. Wielostronno$¢ komunikacji biznesowej pozwolita
na generowanie nowych sposobéw docierania do odbiorcéw. Sprawila, ze sami
uzytkownicy staneli przed wyzwaniem kreowania réznorodnych przekazéw
oddziatujacych na wszystkie zmysly.

Jesli wzig¢ pod uwage kwestie wieloplaszczyznowej komunikacji, interesu-
jacy glos nalezy takze do Marka Drzazgi, ktory zastanawiajac si¢ nad istota i klasy-
fikacja mediow spoleczno$ciowych, stwierdzil, ze ,[ p]od pojeciem mediéw spo-
tecznosciowych okregla si¢ cyfrowe mediaitechnologie (ang. social software), ktére
umozliwiajg ich uzytkownikom dwu- i wielostronne tworzenie oraz wymiane
medialnych treéci pomiedzy sobg™*.

Jakub Nowak na podstawie wynikéw badan Eugenii Mitchelstein i Pabla
Boczkowskiego nad konsumpcja przekazéw medialnych online oméwit zapro-
ponowane przez tych badaczy pojecie korzystania z mediéw (ang. use) i ich
konsumpcji (ang. consumption), ktére moga by¢ przez odbiorcéw uzywane
zamiennie. ,Te rozréznienia, [ ... ], ulatwiaja stawiane przeze mnie pytania,

'8 A. Werenowska, Social media marketing (SMM) jako narzedzie komunikacji
przedsigbiorstwa z grupami otoczenia, ,Turystyka i Rozwdj Regionalny” 2019, nr 12:
Kierunki i wyzwania rozwoju regionalnego, s. 96.

!9 M. Karpinska-Krakowiak, Kapitat marki w mediach spolecznosciowych. Perspek-
tywa konsumenta, £6dz 2018, s. 10.

% M. Drzazga, Media spolecznosciowe w procesie komunikacji marketingowej przed-
sigbiorstw handlu detalicznego z rynkiem, ,Studia Ekonomiczne” 2013, nr 140: Komu-
nikacja marketingowa: wspolczesne wyzwania i kierunki rozwoju, s. 103.
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np. o wiarygodno$¢ okreslonego przekazu medialnego, odebranego w ramach
social media™' — dodaje badacz, powolujacy sie na charakterystyke pierwotnego
tworcy przekazu medialnego i rodzaj wykorzystywanych przez niego narzedzi.

O zmianie statusu i znaczenia mediéw spolecznosciowych pisali juz Marta
Dorenda-Zaborowicz i Grzegorz Hajduk, nazywajac je mediami konsumenc-
kimi (ang. consumer-generated media), czyli generowanymi przez konsumentow.
Badacze przyznali, ze za sukcesem branzy e-commerce stoi internet, z ktérego
zasobow korzystaja uzytkownicy zostajacy wspoltworcami przekazu®. Tym
samym treéci wytwarzane przez uzytkownikéw (ang. user-generated content)
wyparly tresci bedace elementem marketingu online marek, bo we wspolczes-
nych mediach dazy sie do pozyskiwania nowych konsumentéw lub ulepszania
juz dostepnych tresci w materiatach reklamowych.

Promocja marki w mediach spolecznosciowych

Wraz z postepujacy transformacja technologiczna obserwujemy interesu-
jace zmiany w réznych obszarach marketingu internetowego. Agencje rekla-
mowe, koncentrujace si¢ na osigganiu sukceséw w branzy medialnej, dajg mar-
kom gotowe narzedzia do pracy. Tworzenie niepowtarzalnych tre$ci medialnych
przyczynia sie do pozyskiwania klientéw i zwiekszania ruchu na stronach inter-
netowych i blogach firm. W celu poprawy atrakcyjnoéci strony internetowej
przedsigbiorcy coraz czesciej korzystaja z pomocy content writerow*. To osoby
odpowiedzialne za kierowanie dzialaniami marketingowymi, ktére zajmuja sie
tworzeniem oryginalnych tresci zachecajacych klientéw do powzigcia decy-
zji o wyborze oferowanego dobra materialnego. Dzialania content writerow

' J. Nowak, op. cit., s. 16.

* G. Hajduk, Mozliwosci wykorzystania mediow spolecznosciowych w komunikacji
marketingowej w kontekscie wzrostu ich popularnosci wsréd mlodych konsumentéw, ,Nie-
réwnosci Spoleczne a Wzrost Gospodarczy” 2016, nr 45, s. 265.

» Content marketingiem nazywa si¢ zesp6l dziatari marketingowych polegajacych
na tworzeniu profesjonalnych treéci i rozpowszechnianiu ich w sieci w taki sposéb,
aby zachecaly konsumentéw do zakupu wybranych produktéw lub skorzystania z da-
nej ustugi. Jednym z narzedzi content marketingu jest copywriting. Warto zauwazy¢, ze
contentwriter w przeciwienistwie do copywritera, zajmujacego sie przygotowywaniem
krétkich treéci reklamowych, artykuléw blogowych i sponsorowanych, jest nie tylko
autorem specjalistycznych publikacji, ale i osobg odpowiedzialng w agencjach rekla-
mowych za budowanie zaufania wéréd klientéw poprzez przygotowywanie audytu
konkurencji i systematyczne utrzymywanie kontaktu z klientami.
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wpisuja sie w $wiatowe trendy poprawiajace efektywnos¢ strategii marketin-
gowej przedsiebiorstw. Przygotowywanie informacji o produkcie i ustudze
staje si¢ kluczowym elementem w procesie opracowywania skutecznej strategii
marketingowej kazdej firmy. Doswiadczeni copywriterzy, redaktorzy i ttuma-
cze, pracujacy w agencjach copywriterskich, tworza unikalne teksty marketin-
gowe, ktore buduja wyjatkowe do$wiadczenia konsumentéw oraz umozliwiajg
tatwe i skuteczne pozyskiwanie linkéw.

Celem content marketingu, nastawionego na dostarczanie wiarygodnych
iréznorodnych informacji, jest pozyskiwanie statego grona odbiorcéw, a w dal-
szej perspektywie — zwigkszenie liczebno$ci konsumentéw z rozszerzonej grupy
odbiorcow. Na koncie reklamowym istnieje bowiem mozliwo$¢ stworzenia
potencjalnego profilu konsumenta, ktory chcialby nawiaza¢ interakcje z marka.
W zakladce ,Szczegdtowe opcje targetowania” administrator konta na podsta-
wie wybranych fraz definiuje profil odbiorcy, do ktérego chce skierowa¢ prze-
kaz reklamowy.** W celu powiekszenia szacowanej wielkosci grupy odbiorcéow
i poprawienia wynikéw na koncie reklamowym Facebook Ads specjalisci decy-
duja si¢ zazwyczaj na wlaczenie opcji ,Rozszerzenia targetowania szczegoéto-
wego’, aby reklamy docieraly do uzytkownikéw spoza wybranych opcji targe-
towania. Dzieki niej szacowana wielkos¢ grupy odbiorcéw moze ulec znacznej
poprawie — z przeszto kilku na kilkanascie milionéw uzytkownikéw. Nalezy

** Inng kategoria reklam na kontach reklamowych Meta Business Suite sa ,Rekla-
my dotyczace kwestii spotecznych, wyboréw lub polityki”. Sa to materialy reklamowe
promujace treéci polityczne, np. zwiazane z wyborami, referendami lub glosowania-
mi, zachecajace odbiorcéw do oddania glosu na kandydata ubiegajacego sie o urzad
publiczny lub informujace o dziatalnoéci politykéw, komitetdéw i partii politycznych.
Podlegaja one rygorystycznej procedurze zatwierdzania reklam, polegajacej na skom-
plikowanej weryfikacji tre$ci zamieszczonych w obrebie kampanii marketingowych.
Podczas procesu weryfikacji w niektorych krajach wymagane s stosowne dokumenty
(potwierdzony notarialnie formularz), poniewaz wymagania réznia si¢ w zaleznosci
od kraju emitowania reklam. Reklamy poruszajace zagadnienia spoleczne, tak samo
jak w przypadku reklam promujacych tematy polityczne, sa regularnie sprawdzane
w ramach ,Zasad dotyczacych zamieszczania reklam” S to kwestie, ktore moga mie¢
wplyw na stanowisko opinii publicznej, zwigzane m.in. z edukacja, prawami obywa-
telskimi i spofecznymi, przestepczoscia, bronia, imigracja, polityka ekologiczna. Listy
najwazniejszych tematéw spolecznych réwniez sa zréznicowane ze wzgledu na kraj
emitowania reklam. Takie materiaty reklamowe kontroluje si¢ na kazdym etapie wery-
fikacji, poczawszy od statusu ,W trakcie weryfikacji” przez stadium ,Ponownej weryfi-
kacji reklam” po ,,Dalsza kontrole”, ktdra moze spowodowac wylaczenie kont reklamo-
wych i ograniczenie mozliwosci wy$wietlenia reklam uzytkownikom.
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jednak pamieta¢, ze na przewidywana wielko$¢ grupy odbiorcéw w czasie rze-
czywistym ma wplyw wiele czynnikéw zmiennych w czasie — nie tylko budzet
czy skuteczno$¢ kampanii, ale i odpowiednie umiejscowienie tresci reklamo-
wych oraz samodzielnie zgloszone przez odbiorcéw dane demograficzne.

Wszystkie narzedzia X

Wyszukaj wszystkie narzedzi Zwigksz aktywnos¢ odbiorcow Zarzadzaj

B Postyirelacje & Aplikacje biznesowe

Utwoérz

@ Post O Skrzynka odbiorcza © Jakoié konta
od 0

#) Relaga

< Reklama

& Zobacz strone

Sprawdsz jak Twoja strona wygl

awy reklam i reklamy
Analizy i raporty

plikacjiIub sklepu, aby ) Raporty dotyczace reklam

niwersalne raporty do analizy i optymalizacji wynikow

reki

oll Statystyki

Sprzedaz produktéw i ustug

Il. 1. Sekcja ,Wszystkie narzedzia” znajdujaca si¢ w Meta Business Suite, pomagajaca
administratorowi w zarzadzaniu kartami i sekcjami na koncie reklamowym firmy

Zrédlo: Meta Business Suite

Utworzone materialy reklamowe s3 wyswietlane na wszystkich urzadze-
niach w obrebie kilku systeméw wyswietlania Facebooka, m.in. w takich umiej-
scowieniach jak: ,Aktualno$ci’, ,Relacje i rolki”, ,In-Stream”, ,Reklamy w for-
mie nakladki na rolki i reklamy po zapetleniu rolki” czy ,Aplikacje i witryny”.
Optymalizacje¢ pod katem wy$wietlen reklam wykonuje si¢ automatycznie lub
recznie. Rekomendowanym dziataniem jest jednak przeprowadzenie opcji auto-
matycznych umiejscowien, ktére doprowadzaja do maksymalizacji budzetu
i wyswietlania reklam wigkszej liczbie uzytkownikéw. Wybdr mniej niz szeéciu
umiejscowien reklam niestety moze spowodowa¢ zwigkszenie $rodkéw prze-
znaczonych na kampanie, a nastepnie doprowadzi¢ do gwaltownego wykorzy-
stania budzetu tych kampanii w bardzo krétkim czasie. Dlatego zamiast czeka¢
na zadowalajace wyniki, lepszym rozwigzaniem bedzie systematyczne spraw-
dzanie kampanii i kontrolowanie ich skutecznosci.
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Nieustanne wprowadzanie zmian w ,ekosystemie reklam” moze wplywa¢
na raportowanie wynikéw?>. Warto zauwazy¢, ze postuzenie si¢ tym termi-
nem na kontach reklamowych Meta Business Suite wskazuje na nowe podej-
$cie specjalistow do reklamy internetowej. Szczegdlnie znaczace jest traktowa-
nie sieci reklamowej jako ukladu technologicznego, na ktéry sktada si¢ zespot
kampanii reklamowych polaczonych okreslonymi relacjami biznesowymi.

Obecnie sprzedawanie slowami i obrazami zdaje si¢ zauwazalng tenden-
cja nie tylko w przypadku mediéw tradycyjnych, ale i elektronicznych. Jezyk
korzysci, wpisujacy sie w dzialania content commerce, stymuluje zmysty i pobu-
dza wyobraznie odbiorcéw, sprawia, ze sprzedaz produktéw i ushug jest sku-
teczna dzigki atrakcyjnym komunikatom znajdujacym si¢ na stronie docelowe;j.
To wlaénie od niej zalezy sprawne funkcjonowanie e-biznesu przedsigbior-
stwa, a zaniedbanie ktérego$ z kanaléw komunikacji z klientami moze skutko-
wa¢ utratg kredytu zaufania wobec firm dotychczas uchodzacych za rzetelne
i wiarygodne.

Chociaz agencje reklamowe i marketingowe zajmuja sie tworzeniem stra-
tegii rozwojowej biznesu firmy poprzez udostepnione im materiaty reklamowe,
przedsiebiorcy czgsto zobowiazuja specjalistow do calosciowego budowania
wyobrazenia o marce. Do obowiazkéw specjalistow z branzy reklamowej nalezy
np. przeciwdzialanie kanibalizacji tresci, umieszczanie w obrebie tresci reklamo-
wych linkéw przekierowujacych na strone docelowa, tzw. link building, czy troska
o wykluczanie bledéw merytorycznych i jezykowych. Przedsiebiorcy powierzaja
zlozone dzialania promocyjne agencjom reklamowym, bo oferuja one zréznico-
wany zakres ustug, np. buduja wizerunek i §wiadomos¢ marki w sieci czy nawia-
zuja interakcje zklientami. Dlatego tak wazne jest, aby na poziomie nawiazywania
i budowania relacji z potencjalnym klientem omowi¢ wszystkie kwestie zwiazane
z mocnymi i stabymi aspektami wynikajacymi z rozpoczecia wspélpracy.

» ‘W czerwcu 2023 r. na koncie reklamowym Facebook Ads wprowadzono nowa
sekcje ,Beneficjent i platnik” w obrebie kazdego nowego lub edytowanego zestawu
reklam w kampanii marketingowej. Zmiany sa spowodowane nowymi wymogami
prawnymi obowigzujacymi w Unii Europejskiej od S czerwca 2023 r. Aktualizacja
zasad zwiazanych z promowaniem produktéw lub ustug reklamodawcéw na terenie
Unii Europejskiej, jej terytoriéw stowarzyszonych lub o zasiegu globalnym wiaze sie
z konieczno$cig wskazania Beneficjenta oraz Platnika w zestawie reklam od 10 lip-
ca 2023 r. Informacje zawarte we wspomnianej sekcji beda widoczne jedynie przez
rok w Bibliotece reklam, co oznacza, ze odbiorcy tresci reklamowych nie beda mieli
do nich dostepu.
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Jezyk korzysci, uzywany przez osoby zwiazane z branza marketingows, jest
nieodlacznym elementem serwiséw spoleczno$ciowych (ang. social network
sites). Tresci generowane przez uzytkownikéw odgrywaja duza role w przeka-
zie informacji i wywieraniu wplywu na kazdy element zycia ich twércéw. Nie-
ustanny rozwoj technologiczny poszerzyl dostep uzytkownikéw do nowych
kanaléw komunikacji. Wigkszo$¢ firm decyduje sie na stosowanie réznorod-
nych dzialan komunikacyjnych.

Istnieje bardzo szeroki wybor serwiséw spolecznosciowych pozwalaja-
cych na budowanie wizerunku, przelamywanie barier jezykowych miedzy
uzytkownikami serwiséw, systematyczne $ledzenie aktualnych trendéw. Naj-
popularniejszymi platformami spoleczno$ciowymi, umozliwiajacymi nawia-
zywanie i podtrzymywanie relacji z odbiorcg, s3 m.in.: Facebook, Instagram,
TikTok?, Twitter, Pinterest, Snapchat, Linkedin?’. Budowanie wiarygodno$ci
firmy i zaufania do niej doprowadza do rozpoczecia dialogu z potencjalnymi
klientami i zachecania ich do interakeji polegajacej na zakupie produktu, pozo-
stawieniu opinii o zakupionym produkcie, rozpowszechnianiu rekomendacji
zadowolonych klientéw za pomoca social mediéw. Jak wynika z raportu por-
talu o marketingu internetowym interaktywnie.com Content marketing — ebook
z raportem o tym, jak prowadzi¢ takie dzialania skutecznie, content marketing jest
niezastapiona strategia marketingowa umozliwiajaca utrzymanie kontaktu
z zainteresowanymi grupami uzytkownikéw?®. Za sukcesem poszczeg6lnych
przedsigbiorstw stoi przede wszystkim zrozumienie potrzeb klientéw i nie-
ustanna dbato$¢ o wizerunek marki w sieci.

W dzialalnosci marketingowej przedsiebiorstw dostrzezono w szczegdl-
noéci potencjal Facebooka, Instagrama i kampanii reklamowych w wyszuki-
warce Google. Przedstawienie potencjalu platform spotecznosciowych i uzmy-
slowienie faktu, ze staly si¢ one istotng czescia zycia wspodlczesnych ludzi
gromadzacych si¢ w rzeczywisto$ci wirtualnej, to istotny element e-biznesu.
Dzigki narzedziom dostepnym w serwisach spotecznoéciowych uzytkownicy

*¢ Platforma umozliwiajaca nagrywanie i publikowanie krétkich filméw wideo
za pomoca urzadzen mobilnych - https:/ /www.tiktok.com/pl-PL (dostep: 1.10.2022).

¥ Serwis spolecznoéciowy, w ktérym uzytkownicy zarzadzaja swoim kon-
tem biznesowym i nawiazuja z wybranymi osobami kontakty zawodowo-biznesowe
— https://pllinkedin.com (dostep: 1.10.2022).

** Content marketing — ebook z raportem o tym, jak prowadzic takie dzialania sku-
tecznie, Interaktywnie.com, 30.06.2022, https://interaktywnie.com/biznes/artykuly/
raporty-interaktywnie-com/content-marketing-ebook-z-raportem-o-tym-jak-
prowadzic-takie-dzialania-skutecznie-262315 (dostep: 4.07.2022).


https://www.tiktok.com/pl-PL
https://pl.linkedin.com
https://interaktywnie.com/biznes/artykuly/raporty-interaktywnie-com/content-marketing-ebook-z-raportem-o-tym-jak-prowadzic-takie-dzialania-skutecznie-262315
https://interaktywnie.com/biznes/artykuly/raporty-interaktywnie-com/content-marketing-ebook-z-raportem-o-tym-jak-prowadzic-takie-dzialania-skutecznie-262315
https://interaktywnie.com/biznes/artykuly/raporty-interaktywnie-com/content-marketing-ebook-z-raportem-o-tym-jak-prowadzic-takie-dzialania-skutecznie-262315
http:interaktywnie.com
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otrzymuja mozliwo$¢ kontroli przekazéw informacji, systematycznego moni-
torowania efektéw czy dostosowania kampanii marketingowych do specyfiki
branzy i rozszerzania potencjalnej grupy odbiorcow.

Czym jest call to action i jak dziala?

Przedsigbiorcy prowadzacy mikro-, male i $rednie biznesy promuja
w mediach spoleczno$ciowych konkretne produkty z asortymentu tak, aby
dotrze¢ z nimi do docelowej grupy odbiorcéw. Z roku na rok rozszerzaja
swoja oferte i dostosowuja do potrzeb konsumentéw i do konkurencji. Aby
zaplanowa¢ swoja aktywno$¢ w internecie i zwigkszy¢ statystyki sprzedazowe
w e-commerce, korzystaja z tzw. kalendarza marketingowego, bedacego zbio-
rem najwazniejszych dat (nietypowych $wiat i sezonowych wyprzedazy), ktére
moga pomoc firmie w stworzeniu oryginalnej strategii marketingowej. Docie-
ranie do odpowiednich odbiorcéw we wlasciwym czasie to jeden z najsku-
teczniejszych sposobow na rozwdj biznesu w e-commerce. Strony internetowe,
w szczegdlnosci sklepéw odziezowych i elektronicznych, sa przez uzytkowni-
kéw odwiedzane zwykle podczas réznych promocji i sezonowych wyprzedazy,
dlatego tak wazne jest, aby ,polowanie na klienta” rozpoczelo sie juz na etapie
codziennego przegladania przez uzytkownika mediéw spoleczno$ciowych.

Internet, jako kanal komunikacyjny i noénik przekazu reklamy oferujacy
wiele mozliwoéci, stanowi ogromng szanse dla przedsiebiorstw, ktérych dzia-
talnos¢ opierala si¢ dotychczas na tradycyjnych technikach marketingowych.
Dopasowanie odpowiedniego kanalu komunikacji do strategii marketingowej
moze znacznie podnies¢ konwersje sklepu internetowego. Wedlug szacunkow
z sierpnia 2018 r. liczba uzytkownikéw regularnie kontaktujacych sie z matymi
firmami na Facebooku wynosita 1,6 miliarda na calym $wiecie. Co miesiac
z serwisu korzysta ponad 2,7 miliarda ludzi, a wiec przeszto 25 procent $wiato-
wej populacji®.

Wypromowanie firm w sieci stalo si¢ mozliwe dzieki wykorzystaniu mar-
ketingu internetowego. Kluczem do skutecznej komunikacji z otoczeniem
staly sie serwisy spoleczno$ciowe, oferujace mozliwo$¢ zalozenia inteligent-
nych kont reklamowych do regularnej obserwacji i kontroli wynikéw bizne-
sowych marek poprzez dostepne urzadzenia mobilne lub komputery. Jednym
z najpopularniejszych darmowych narzedzi jest Meta Business Suite, za kto-
rego pomoca administrator planuje i publikuje platne reklamy na Facebooku,

» Reklamyw Meta, https://www.facebook.com/business/ads (dostep: 4.07.2022).
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Instagramie, w Messengerze i Audience Networku. System reklamowy Google
Moja Firma i Google Analytics umozliwia uzytkownikowi analize danych
z réznych dzialann marketingowych, stanowi réwniez atrakcyjne zrédlo infor-
macji o wynikach regularnie odnotowywanych w mediach spoteczno$ciowych.
Aby wyjs¢ naprzeciw oczekiwaniom specjalistow od marketingu, stworzono
takze platforme Huawei Ads, ktéra dociera do bazy uzytkownikéw smartfonéw
i tabletow Huawei. Z raportu Interaktywnie.com Reklama internetowa — ebook
z raportem o trendach w 2022 roku. Dlaczego warto? wynika, ze:

[w]edlug danych Publicis Groupe, reklama online jest najwigkszym segmen-
tem rynku reklamy w Polsce. W pierwszym pélroczu 2021 roku udzial wydatkéw
na ten typ reklamy siegnat 43,4 procent, wyprzedzajac tym samym dlugoletnie-
go lidera, jakim jest reklama telewizyjna. Eacznie w pierwszych szeéciu miesia-
cach roku na reklame przeznaczono 4,829 mld zl, wobec 4,006 mld zt w analogicz-
nym okresie roku poprzedniego i 4,748 mld zl w pierwszej polowie 2019 roku®.

Bezplatnym narzedziem pozwalajacym na centralne zarzadzanie Face-
bookiem i Instagramem winternecie jest Meta Business Suite, za pomoca ktérego
przedsiebiorcy na kontach reklamowych na biezaco monitoruja realizacje celow
marki, zarzadzajac kreatywnie kampaniami marketingowymi, zestawami reklam
i wybranymi reklamami. ,Nie musisz by¢ ekspertem, zeby zacza¢ sie reklamo-
wa¢ na Facebooku. Twérz i wy$wietlaj kampanie przy uzyciu prostych narzedzi
samoobstugowych oraz monitoruj ich skuteczno$¢, korzystajac z czytelnych
raportéw ™! — czytamy w oficjalnym komunikacie opublikowanym na stronie
narzedzia Meta Business Suite.

Tworcy zachecaja uzytkownikéw Facebooka do korzystania z aplikacji
umozliwiajacej zbudowanie indywidualnego planu marketingowego, aby zre-
alizowac zalozone cele biznesowe i uczy¢ sie analitycznego podejscia do roz-
wijania firmy online. Przydatnym narzedziem w zakresie opracowywania sper-
sonalizowanego planu marketingowego firmy jest Kreator planu. Inteligentne
narzedzie generuje niestandardows strone gléwna, wskazéwki i zasoby na pod-
stawie przekazanych mu informacji o marce, ktére pozwalaja administratorowi
konta reklamowego na skuteczniejsza promocje marki w sieci.

30" Reklama internetowa — ebook z raportem o trendach w 2022 roku. Dlaczego war-
to?, Interaktywnie.com, 20.12.2021, https://interaktywnie.com/biznes/artykuly/
raporty-interaktywnie-com/reklama-internetowa-ebook-z-raportem-o-trendach-w-
2022-roku-dlaczego-warto-261769 (dostep: 4.07.2022).

3! Reklamy na Facebooku, https: //www.facebook.com/business/tools/facebook-
ads?wtsid=rdr 0elmAr8UKJhdn10Z6 (dostep: 4.07.2022).
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Wiarygodne narzedzie, ktére umozliwia mierzenie wynikéw sprzedazo-
wych materialéw reklamowych, to skonfigurowany i zainstalowany na koncie
reklamowym Piksel Facebooka unikatowy dla kazdego klienta kod HTML,
pozwalajacy na monitorowanie zestawéw danych zdarzen. Dzigki temu anali-
tycznemu narzedziu do zbierania informacji o uzytkownikach odwiedzajacych
witryny internetowe mozliwe jest tworzenie grup odbiorcéw, w tym niestan-

dardowych odbiorcéw z list remarketingowych.

Utwérz nowa kampanie Nowy zestaw reklam lub nowa reklama X

W Teraz masz do wyboru 6 uproszczonych celéw X

Zaktualizowalismy cele kampanii, aby utatwi¢ dopasowanie ich do celéw
biznesowych. Oto, czego mozesz si¢ spodziewac:

« Wszystkie dotychczasowe opcje i funkcje zostaly zachowane

* Dotychczasowe kampanie na razie nie zostaly zmienione

Pomozemy Ci znalez¢ nowy cel, dopasowany do starego celu.

Znajdz swaj cel

Wybierz cel kampanii

_ﬂ Rozpoznawalnosé

* Ruch
’J Aktywnosc
Y Kontakty

a Promocja aplikacji

IL. 2. Zanim administrator konta reklamowego firmy postanowi o utworzeniu
materiatu reklamowego, musi si¢ najpierw zastanowi¢ nad celem kampanii
- celem biznesowym zarzadzanej przez siebie marki

Zrédto: Meta Business Suite

Zaplanowanie skutecznej kampanii marketingowej nie bytoby mozliwe bez
zdefiniowania zestawu produktow w katalogu Menadzera sprzedazy, wewnetrz-
nego narzedzia Meta Business Suite pozwalajacego na latwe i szybkie zarza-
dzanie sprzedaza produktéw w serwisie spoleczno$ciowym. Administratorzy
i moderatorzy konta reklamowego poprzez reczne wybieranie przedmiotow
lub wykorzystanie okreslonych filtréw wybieraja przedmioty, ktére sa auto-
matycznie dodawane za pomoca systemu do okreslonego zestawu produktow.
Dzigki temu dzialaniu osoby zarzadzajace kontem marki dysponuja nieograni-
czonymi mozliwo$ciami tworzenia materialéw reklamowych przyciagajacych
uwage odbiorcéw w kampaniach marketingowych, bedacych podstawowymi
kanatami dystrybucji tresci reklamowych.
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Na koncie reklamowym Facebook Ads administratorzy i moderatorzy
maja do dyspozycji trzy gtéwne cele kampanii, pozwalajace wybra¢ wlasciwe
rozwigzanie biznesowe. Materialy reklamowe zachecajace do odwiedzenia
witryny moga zosta¢ utworzone w trzech szerszych kategoriach. Jako pierw-
sza opcje Facebook proponuje kampanig z celem Swiadomos¢, dzigki ktorej
nastapi wzrost zainteresowania promowanymi produktami lub ustugami.
Kampania nastawiona na generowanie Dzialait motywuje potencjalnych klien-
tow do pozyskiwania dodatkowych informacji o reklamowanych towarach.
Ostatni typ kampanii, z celem Konwersje, poprzez interaktywne tresci rekla-
mowe zacheca odbiorcéw do kupienia produktéw lub skorzystania z uslugi
przedsigbiorstwa®.

Il. 3. W sekgji ,Konfiguracja reklamy” uzytkownik podejmuje decyzje o formacie
materiatu reklamowego i jego strukturze

Zrédlo: Meta Business Suite

> Na koncie reklamowym Facebook Ads s3 stopniowo wprowadzane uprosz-
czone cele kampanii marketingowych. Sposréd dostepnych celéw mozna wybra¢:
Rozpoznawalno$é, Ruch, Aktywno$¢, Kontakty, Promocja aplikacji, Sprzedaz.
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W internecie materialy reklamowe przybieraja rozmaite formy*. Sa to nie
tylko wysokiej jakosci artykuly blogowe i sponsorowane oraz reklamy urucha-
miane na kontach reklamowych mediéw spotecznoéciowych, ale takze banery
i grafiki zamieszczane w witrynach internetowych czy linki dodawane do pro-
fesjonalnych tekstéw publikowanych na blogach firm. Moga wystepowaé w réz-
nych rozmiarach w zestawieniu z interesujacymi tre$ciami. Efektywne reklamy
internetowe pozwalaja na dotarcie do wielu milionéw potencjalnych klientéw
korzystajacych z sieci. Skuteczne rozprzestrzenianie si¢ komunikatu reklamo-
wego zalezy od tego, czy osoba zarzadzajaca kontem reklamowym jest zazna-
jomiona z podstawowymi i profesjonalnymi funkcjami narzedzi analitycznych
dostepnych w internecie®.

Kluczowy aspekt marketingu cyfrowego to przekaz medialny poprzedzony
tre$cig wizualna. Zaprezentowane w ten sposéb materialy przyciagaja uwage
odbiorcéw i zachecaja ich do podjecia okreslonego dzialania poprzez przyciski
CTA, nazywane ,wezwaniami do dzialania”. Marketingowe narzedzia niczym
znaki drogowe nakierowuja potencjalnych klientéw na dzialania, np. natych-
miastowe klikniecie lub dotkniecie karty reklamy karuzelowej. Mozliwos¢
zaangazowania uzytkownikow za posrednictwem interaktywnych narzedzi jest
jednym z najwazniejszych elementéw social media marketingu, poniewaz wspol-
zaleznos¢ i integralno$¢ kampanii marketingowych w obrebie istniejacych kont
reklamowych skutecznie generuje ruch na witrynach internetowych wybra-
nych marek.

Call to action jest zbiorcza nazwa dla kilkunastu komunikatéw zacheca-
jacych do kliknigcia w link osadzony w reklamie, przekierowujacy do strony
docelowej (ang. landing page), najczesciej strony sklepu internetowego. Sa to:
Kup teraz, Zarejestruj sie, Subskrybuj, Obejrzyj wiecej, Przeslij wniosek teraz,
Zarezerwuj teraz, Skontaktuj si¢ z nami, Pobierz, Skorzystaj z oferty, Sprawdz
ceng, Wyswietl godziny transmisji, Dowiedz si¢ wiecej, Postuchaj teraz, Zamoéw
teraz, Zagraj w gre, Zaproponuj termin, Zobacz menu. W marketingu istnieje
wiele réwnowaznych definicji call to action. W polskim tlumaczeniu pojecie to

** Bardzo popularny typ reklam to format karuzelowy, inaczej reklamy karuzelo-
we, reklamy karuzele, karuzele, tzw. carouselads.

** Niestabnaca popularnoscia wérdd agencji marketingowych cieszg si¢ dziala-
nia oparte na strategii marketingu czasu rzeczywistego (ang. Real Time Marketing),
polegajace na wykorzystaniu w materiatach reklamowych naglego zainteresowania
spotecznego jakim$ zagadnieniem lub wydarzeniem. Nie bez powodu nazywa sie go
marketingiem chwili, jest bowiem zwigzany ze spontanicznymi, niezaplanowanymi
wczesniej dzialaniami marketingowymi. Humorystyczne podejscie do tresci reklamo-
wych skraca dystans miedzy konsumentem a firmga.
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oznacza wezwanie do dzialania zachecajace do podjecia decyzji o wlaczeniu
zalaczonego do reklamy komunikatu. Trzeba bowiem pamietad, ze rezygna-
cja z otworzenia linku osadzonego w reklamie uniemozliwia zapoznanie si¢
z ofertg danej firmy™.

II. 4. Administrator konta reklamowego firmy moze wybra¢ dowolny przycisk
reklamowry, tzw. call to action, spoérdd kilkunastu przyciskéw znajdujacych sie
w sekeji ,Wezwania do dziatania”

Zrédlo: Meta Business Suite

Call to action, bedace nowoczesnymi narzedziami social media marketingu,
osadzone sa w trzech formatach reklam: pojedynczego obrazu lub filmu, reklam
karuzelowych sktadajacych sie z maksymalnie dziesigciu obrazéw lub filméw
i reklam bazujacych na materiale blyskawicznym. W pierwszym z nich — forma-
cie pojedynczego obrazu lub filmu —~wystepuja reklamy zachecajace uzytkowni-
kéw do kupienia produktu czy skorzystania z ustugi oraz stanowia interesujace

35 'W obrebie dystrybucji tresci reklamowych wyréznia si¢ zagadnienie $lepo-
ty banerowej (ang. banner blindness), okreslajacej ignorowanie przez uzytkownikéw
treéci reklamowych na stronach internetowych lub tresci imitujacych reklamy. Aby
poprawi¢ ich widocznos¢ i ogladalnos¢, agencje reklamowe dbaja nie tylko o wysoka
jakos¢ wizualng baneréw reklamowych, ale i o miejsce na stronie internetowej, w kto-
rym warto zamieszcza¢ konkretne tredci.
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zrédlo informacji o promowanych dobrach materialnych. Potencjat reklamy
karuzelowej na Facebooku kryje si¢ w przegladaniu zawartoéci za pomoca
zwyklego przesuniecia palcem. W zaleznoéci od reklamowanych produktow
i uslug ten format reklamy przynosi zazwyczaj najwigcej konwersji. Pozostawia
odbiorcy wybor miedzy kilkoma najciekawszymi produktami znajdujacymi sie
w ,Katalogu produktéw”. Reklamy w ostatnim formacie sa otwierane w trybie
pelnoekranowym na urzadzeniach mobilnych.

Dobrym sposobem na pozyskanie klientéw jest réwniez dotaczenie do reklamy
atrakcyjnych baneréw — wezwania do dzialania umieszcza sie w widocznych miej-
scach na grafikach o rozmiarach dostosowanych do okreslonych umiejscowien
w reklamie. Agencje dbaja o to, aby uzytkownicy widzacy materialy reklamowe
od razu zdali sobie sprawe z korzysci wynikajacych z klikniecia CTA.

Zawarty w reklamie przekaz powinien by¢ jednoznaczny i wiarygodny.
Nie powinien naruszaé ,Standardéw spoleczno$ci Facebooka’, tzn. okreslo-
nych wytycznych pozwalajacych unikaé naduzy¢ w tym serwisie. W materia-
tach reklamowych nie mozna promowa¢ nielegalnych produktéw ani ustug,
propagowac praktyk dotyczacych dyskryminacji, rekomendowa¢ zakupu sub-
stancji niebezpiecznych, wyrobéw tytoniowych, broni, amunicji, materialéw
wybuchowych. Reklamy nie moga zawiera¢ treéci propagujacych przemoc ani
multimediéw przedstawiajacych nago$¢ lub czynnosci seksualne. Kluczowe jest
w takim razie przygotowanie reklamy nierealizujacej oszukarczych i zwodni-
czych praktyk. Zdarza si¢ jednak, ze cho¢ reklamy nie zawieraja niewtadciwych
tresci, decyzja systemu zostaja odrzucone. Powodem moze by¢ wykorzystanie
w reklamie wybranych piktograméw, np. zastapienie cyfr oznaczajacych wyso-
ko$¢ rabatu emotikonami pochodzacymi z zewnetrznych serwiséw. Za posred-
nictwem ogolnodostepnych narzedzi mozliwe jest sprawdzenie, czy reklama
nie zawiera niewiadomie popetnionych bledéw.

Podsumowanie

Cho¢ metody perswazji i manipulacji mozna obserwowa¢ w wielu kanatach
komunikacji, to coraz czesciej pojawiaja sie one rowniez w serwisach spoleczno-
$ciowych, ktére wywieraja wplyw na cate spolecznosci. Przekonywanie uzytkow-
nikéw do wyboru danego dobra jest zwigzane z mechanizmami perswazji, dzigki
ktérym przedsiebiorcy zmieniaja sposdb myslenia klientéw. Przekazy perswa-
zyjne przemawiaja do intelektu i pragnien odbiorcy, ktéry w pewnym stopniu
$wiadomy jest oddziatujacych na niego technik marketingowych. Mierzalny sku-
tek wywierania wplywu spolecznego to klikniecie reklamy, wyswietlenie baneru,
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dodanie produktu do koszyka lub zakup towaru przez uzytkownika, u ktérego
moze nastapi¢ zmiana postawy, zachowania. W materiatach reklamowych zwy-
kle wykorzystuje si¢ stabos$¢ odbiorcy. Odwolujac sie do potrzeb konsumentdw,
przedsiebiorcy sugeruja, ze zakupiony produkt moze przynie$¢ wiele korzysci
— utatwi¢ wykonywanie czynnoéci, uksztaltowac na nowo otoczenie, zacheci¢
do poszukiwania nowych, kreatywnych rozwiazan. Konsumenci nie zdaja sobie
sprawy z tego, ze podczas sezonowych wyprzedazy przedsiebiorcy chetniej decy-
duja si¢ na sprzedaz towardéw zalegajacych w sklepie internetowym, ktérych
w innym przypadku trzeba by bylo si¢ pozby¢. Nalezy przy tym zwréci¢ uwagg,
ze administratorzy kont reklamowych na Facebooku w kazdej chwili moga usu-
na¢ pozycje z katalogu, aby nie byly one wy$wietlane w reklamach, i dotaczy¢
do juz istniejacych katalogéw produkty, na ktére jest najwigkszy popyt.

Internet stale tworzy nowe narzedziaidostosowuje juzistniejace do potrzeb
przedsigbiorcow, ktorzy coraz chetniej siegaja po technologie umozliwiajace
sprzedaz produktow i ustug w sklepach internetowych i mediach spolecznoscio-
wych. Docelowi odbiorcy towaréw moga nie by¢ swiadomi tego mechanizmu
— s3 podatni na dostarczane im przekazy rekomendujace wybér oryginalnych
débr. Renata Winkler stusznie zauwaza, ze nierozerwalna cze$cia zycia spotecz-
nego jest wywieranie wplywu, bo dazy sie do regularnego zaspokajania potrzeb
i osiagania okreslonych celéw?. Przedsigbiorcy inwestuja w rozw6j witryn skle-
pow, aplikacje mobilne, atrakcyjne reklamy graficzne. Media spolecznosciowe
oferuja duzo rozwiazan reklamowych, ktére maja szanse przelozy¢ sie na sprze-
daz. Dlatego wazne jest, by przedsiebiorcy przed przeznaczeniem okreslonych
$rodkéw finansowych na materialy reklamowe firmy zastanowili sig, co chcie-
liby uzyska¢ dzieki konkretnemu formatowi. Notoryczne kierowanie reklam
do tej samej grupy docelowej moze nie przynies¢ zadowalajacych efektow,
ale wywola¢ nieche¢ uzytkownikéw w stosunku do oferowanych rozwigzan.
Firmy powinny szuka¢ odbiorcéw na nowych rynkach, a odbiorcy powinni
by¢ czujnymi obserwatorami rekomendowanych im débr. Odpowiedzialny,
zdyscyplinowany klient oraz konkurencyjne i innowacyjne przedsiebiorstwo
to komponenty, o ktére powinny zabiega¢ wspdlczesne social media.

36 R. Winkler, Perswazja i manipulacja w kontekscie procesu wywierania wply-
wu w grupie, ,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie” 2011,
nr871,s. 167-168.
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