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ABSTRACT

This publication is an attempt to describe the phenomenon of propaganda
in the media of the Web 2.0 era. The text proves that in the space of new
media, characterized by interactivity and free exchange of roles between
broadcasters and receivers, propaganda is widely used in political com-
munication. The author analyzed Internet films by both political parties
and ordinary users of new media. In the work he described the basic rules,
characteristic for propaganda on the Internet. The publication includes
the classification of films and the analysis of examples of election spo-
ts, political videos, documents and film pseudocuments from the point
of view of propaganda. This work has been based on a descriptive and
analytical model. The author analyzed content available on multimedia
platforms (Youtube) and in online social media (Facebook).
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ABSTRAKT

Niniejsza publikacja jest préba opisania zjawiska propagandy w mediach
ery Web 2.0. Tekst dowodzi, zZe w przestrzeni nowych mediéw, nacechowa-
nych interaktywnoscig i swobodng wymiennoscia rél miedzy nadawcami
a odbiorcami, propaganda znajduje szerokie zastosowanie w komunikacji
politycznej. Autor na potrzeby publikacji przeanalizowat filmy internetowe
zaréwno autorstwa partii politycznych jak i zwyklych uzytkownikéw no-
wych mediéw. W pracy opisal podstawowe reguly, charakterystyczne dla
tworczosci propagandowej w Internecie. Publikacja zawiera klasyfikacje fil-
mow internetowych oraz analize przykladéw spotéw wyborczych, politycz-
nych teledyskow, dokumentéw i pseudodokumentéw filmowych pod katem
przekazu propagandowego. Niniejsza praca zostala oparta na modelu opi-
sowo-analitycznym. Autor przeanalizowal tresci dostgpne na platformach
multimedialnych (Youtube) i w spolecznosciach internetowych (Facebook).

Stowa kluczowe: propaganda, nowe media, web 2.0, film, Youtube

Elementy propagandy znajduja szerokie zastosowanie w $wiecie nowych
mediéw. Jak to mozliwe, ze do przestrzeni nowych mediow, ktére charakte-
ryzujg sie przede wszystkim interaktywno$cia, otwartoscia, swobodng wy-
miennoscig rél migdzy nadawcami a odbiorcami, przebija si¢ jednostron-
ny przekaz propagandowy, ukierunkowany na celowe ksztaltowanie opinii
publicznej? Czy propaganda znajduje swoje zastosowanie w komunikacji
politycznej w mediach ery Web 2.0? Czy wreszcie jest to skuteczne narze-
dzie do stymulowania zachowan politycznych? Celem niniejszej pracy jest
omoéwienie zjawiska wystepowania propagandy w warunkach mediéw ery
Web 2.0 i przyblizenie sposobéw jej wykorzystania w procesie komunika-
cji politycznej. Autor analize przykladéw zamieszczonych na wybranych
platformach multimedialnych (YouTube), w spotecznosciach (Facebook)
i na blogach (mikroblog Twitter), poprzedzil usystematyzowaniem kluczo-
wych pojeé: propagandy i komunikacji politycznej w erze mediow Web. 2.0.
W pracy wykorzystal publikacje z zakresu teorii i praktyki propagandy, no-
wych mediéw, komunikowania politycznego i publicznego.

PROPAGANDA - POJECIE I ISTOTA

Propaganda obok public relations, reklamy i marketingu to jedna z gtow-
nych form komunikowania masowego. Zdaniem Sama Blacka ,,(...) maja
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one podobne cele, takie jak zmienianie postaw, wywieranie wplywu
na opini¢ publiczng i opinie prywatne oraz zachecanie do nabywania dobr
i ustug™. Kluczowa réznicg miedzy wymienionymi dyscyplinami sg jed-
nak metody stosowane do osiagniecia tych celow. W toku poszukiwania
definicji propagandy mozna natrafi¢ na dwa istotne terminy: ,,perswazja’
i ,agitacja”. Perswazja w przeciwienstwie do propagandy, bazuje na narze-
dziach przekonywania, ktore odnoszg si¢ do uczuc jej adresatéw. Kluczo-
wa z punktu widzenia adresata perswazji jest znajomos¢ uczug, pragnien
i aspiracji odbiorcéw. O ocenie skutecznosci decyduje autorytet przekonu-
jacego. Z kolei celem agitacji, jak zaznacza Katarzyna Stelmach, jest ,,(...)
dorazne i mozliwie jak najszybsze osiagniecie pozadanego zachowania si¢
ludzi*”. Propagandzi$ci d9za natomiast do bardziej zasadniczych celow,
opartych na dlugotrwatych dziataniach.

Sposrod wielu definicji propagandy jej istote zdaje si¢ oddawac ta sfor-
mulowana juz w 1965 roku przez francuskiego socjologa Jacquesa Ellu-
la. Propagande¢ definiuje on jako ,,(...) zespot metod stosowanych przez
zorganizowane grupy w celu wciagnigcia do aktywnej dzialalnosci mas
ludzkich, u ktérych w konsekwencji manipulacji psychicznej, wytwarza sie
jednos¢ psychiczna pozwalajaca na wlaczenie ich do masowych dziatan™.
Ten sposéb definiowania propagandy jest bliski koncepcji autoréw ,,Teo-
rii i praktyki propagandy’, ktorzy przytaczajac definicje Gartha S. Jowetta
i Victorii O’Donnell, podkreslaja, ze propaganda to ,,(...) celowa i syste-
matyczna proba ksztaltowania percepcji, manipulowania myslami i bez-
posrednimi zachowaniami w celu osiaggniecia takich reakcji, ktére sa zgod-
ne z pozadanymi intencjami propagandzisty” *. Zatem celem propagandy
jest gtéwnie zaspokojenie u odbiorcéw potrzeby informacji, dostarczanie
im informacji gotowych, umozliwiajacych zajecie okreslonego stanowiska,
a tym samym zaspokajajgcych potrzebe wyjasniania i wartosciowania wia-
domosci. Wskutek tego pozbawia si¢ odbiorcow umiejetnosci krytyczne-
go myslenia i ogranicza ich dzialanie do reagowania na prostsze bodzce

' S. Black, Public Relations, Warszawa 1998, s. 39.

> K. Stelmach, Propaganda polityczna w filmie internetowym: uwarunkowania - tenden-
cje - przejawy — narzedzia - memy [w:] M. Kolczynski, Wspéiczesne kampanie wyborcze
w Polsce: koncepcje, dylematy i praktyka komunikowania politycznego, Katowice 2013,
s.133.

* ]. Ellul, Propagana, New York 1965, s. 9.

* B. Dobek-Ostrowska, J. Fras, B. Ociepka, Teoria i praktyka propagandy, Wroclaw 1997,
s. 9.
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zewnetrzne. Najwazniejszym celem propagandy staje si¢ dazenie do pod-
porzadkowania interesdw odbiorcy interesom nadawcy i dysponenta
srodkow masowych®.

Bazujgc na przytoczonej wczesniej koncepcji Ellula, B. Dobek-Ostrow-
ska sformulowala uniwersalng definicje propagandy politycznej jako
»(...) specyficznej, niepelnej lub wypaczonej formy wspolczesnego komu-
nikowania politycznego™. W jej ujeciu propaganda jest przede wszystkim
komunikowaniem jednostronnym, zinstytucjonalizowanym, zaprogra-
mowanym, wspieranym poprzez techniki marketingowe i socjotechnike.
Celem jest tworzenie lub zmiana postaw odbiorcow, zeby odpowiadaty
interesom nadawcy, a takze kreowanie przewidywalnych przez propagan-
dzistéw zachowan grup, na ktére si¢ oddziatuje’.

Z kolei Francis Graham Wilson propagande odnosi do zabiegdéw, kto-
rych celem jest ksztaltowanie opinii publicznej. Wedlug niego ,,(...) pro-
paganda stanowi technike ksztaltowania opinii; polega ona na manipulo-
waniu symbolami bez odwotlywania si¢ do rozumu (...) Propaganda jest
gléwna technikg kontrolowania i kierowania masowymi akcjami w kon-
trowersyjnych kwestiach nowoczesnego $wiata®. Definicja Wilsona jest
bardzo przydatna do analizy propagandowych dziatan politykow.

NOWE MEDIA

Sformulowanie ,,nowe media” funkcjonuje od kilkudziesigciu lat, a pierw-
sza ich definicja pojawila si¢ w latach 60. ubieglego wieku. Nowe media ce-
chujg si¢ miedzy innymi wzajemnymi powigzaniami, wszechobecnoscia,
wielo$cig rdl indywidualnych uzytkownikéw, ktorzy moga wystepowac
zar6wno w charakterze nadawcéw jak i odbiorcéw®. W ujeciu encyklo-
pedycznym, nowe media to techniki przekazu i technologie, stosowane
od polowy lat 80. ubiegtego wieku, ktére wigza si¢ z pojawieniem i roz-
powszechnieniem komputeréw osobistych, telewizji satelitarnej i wideo™.
Wraz z postepem technologicznym, rozwojem Internetu, rozwojem narze-

> A. Urbanek, Cybermedia w cyberprzestrzeni — aspekty spoleczno-kulturowe, [w:]
M. Kozinski, S. Kosznik-Biernacka, J. Grubicka, Cyberprzestrze#, Zagrozenia w sieci,
Stupsk 2017, s. 83.

B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne i publiczne, Warszawa 2011, s. 207.

7 Ibidem.

8 S. Kusmierski, A. Frydrychowicz, Podstawy wiedzy o propagandzie, Warszawa 1980, s. 38.
D. McQuail, Teoria komunikowania masowego, Warszawa, s. 57.

10 7. Skrzypczak, Popularna encyklopedia mass mediow, Poznan 1999, s. 375.

6

9
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dzi komunikacyjnych, ewoluowata definicja nowych mediéw. Nowe me-
dia, w najszerszym sensie, mozna zdefiniowac jako te interaktywne me-
dia, ktére korzystajg z urzadzen, nos$nikéw i systemow elektronicznych,
dzialajacych w oparciu o informacje przetwarzane w systemie cyfrowym.
Internet kojarzony z nowymi mediami, w odréznieniu do mediéw tra-
dycyjnych, nie jest srodowiskiem ograniczonym jedynie do wytwarzania
i rozpowszechniania komunikatéw. W réwnym zakresie umozliwia ich
przetwarzanie, wymiane i przechowywanie''.

Cechg wszystkich mediow funkcjonujacych we wspolczesnej prze-
strzeni publicznej jest ich masowo$¢. Masowos¢ medidw polega gléwnie
na tym, Ze tresci o charakterze medialnym mogg docierac z jednego zrédla
do szerokiej rzeszy odbiorcéw. W przypadku medidow tradycyjnych prze-
kaz ten ma charakter jednokierunkowy i ograniczona jest interakcja mie-
dzy nadawcg a uzytkownikami. W nowych mediach te bariery zostaly po-
konane'?. Medioznawcy zaczgli definiowa¢ przez to nowe media nie tylko
pod katem technik przekazu, ale przede wszystkim pod wzgledem posze-
rzajacego sie zakresu ich mozliwosci komunikacyjnych. I tak na przyktad
McQuail do cech nowych mediéw zalicza:

- interaktywno$¢ (zmienna reakcji na przekaz nadawcy ze strony uzyt-
kownika);

- socjalnos¢ (wrazenie osobistego kontaktu z innymi uzytkownikami);

- bogactwo mediéw (angazowanie zmyslow, wigksza osobisto$c¢);

- autonomig (stopien niezaleznosci od zrodta i jego kontroli);

- ludycznos¢ (zrédlo rozrywki i zabawy);

- prywatnosc;

- personalizacje.

Zwlaszcza pierwsza z wymienionych cech (interaktywnos¢) zdaje sie
oddawac¢ istote nowych mediéw. Duza swoboda w kierunkach komuni-
kowania prowadzi do zatarcia granicy miedzy odbiorcami a nadawcami.
Sylwia Szykowna, badajac interaktywnos¢, zwrécila uwage na fakt, ze nie
mozna jej sprowadzi¢ do wyboru konkretnej opcji z menu. Szykowna, po-
sitkujac sie dorobkiem Roda Simsa wyrdznia trzy poziomy interaktywno-
$ci: reagujacy (kontrola uzytkownika ogranicza si¢ do mozliwosci ofero-
wanych przez sam program), wspolaktywny (stwarza mozliwos¢ kontroli

' D. McQuail, Teoria komunikowania masowego, wyd. cyt., s. 151.

2° A. Urbanek, Cybermedia w cyberprzestrzeni — aspekty spoleczno-kulturowe, wyd. cyt.,
s. 71.
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nad nastepstwem), proaktywny (uzytkownik kontroluje zaréwno struk-
ture jak i zawartos$¢)". Odbiorca proaktywny reprezentuje model pelnej
interaktywnosci (swoboda w podejmowaniu wlasnych dzialan, brak ogra-
niczen), charakterystyczny dla rzeczywistosci nowych mediéw.

MEDIA ERY WEB 2.0

Bogactwo w kierunkach komunikacji, jakie wystepuje w srodowisku no-
wych mediéw prowadzi do poznania $wiata Web 2.0. To okreslenie odno-
si si¢ gtéwnie do ,,(...) serwisow internetowych, powstalych po 2001 roku,
w ktorych dzialaniu podstawowg role odgrywa tre$¢ generowana przez
uzytkownikow serwisu'?”. Jak zauwaza Bohdan Jung w opracowaniu ,Wokot
mediow ery Web 2.0”, era Web 2.0 to etap rozwoju Internetu rozumiany jako
przeskok ze sfery sieci ,,tylko do odczytu” do fazy aktywnego uczestnictwa,
ktéra uzytkownicy zagospodarowujg generowanymi przez siebie tresciami.
Zaréwno w przypadku nowych mediow jak i Web 2.0 dostrzegalny jest na-
cisk na interaktywnos¢ i swobode w przeplywie komunikatéw.

Sfere Web 2.0 mozna okresli¢ mianem plaszczyzny komunikacji totalnej,
w ktorej rzeczywisto$¢ kreuje i modeluje uzytkownik. Kazdy internauta ko-
rzystajac z komputera, tabletu, czy smartfona moze swobodnie poruszac sie
w $wiecie darmowych narzedzi i platform do komunikowania w globalnej
wiosce i ksztaltowac rzeczywistos¢. Paul Levinson w swojej ksigzce ,,Nowe
nowe media” w definiowaniu $wiata cyfrowych mozliwosci idzie o krok da-
lej. Jego zdaniem termin Web 2.0 nie oddaje w petni wspoélczesnych moz-
liwosci komunikowania. Zwraca uwage chocby na kategorie informacji.
Stwierdza, ze ,,informacja jest celem, a nie formga przekazu nowych nowych
mediow"” i za przykltad podaje Wikipedieg, Digg, blogi, czy Youtube. Levin-
son podkresla takze spolecznosciowg funkcje medidow spolecznosciowych.
Zaznacza, ze podstawowym celem platform takich jak Facebook czy Twitter
jest tworzenie relacji, faczenie ludzi. Autor, na potrzeby niniejszej publikacji,
analizujgc przyklady wykorzystania propagandy w komunikacji politycznej
bedzie wykorzystal terminologie Web 2.0. Teorie¢ Levinsona potraktowat
z kolei jako zachete do szerszego spojrzenia na bogactwo wspolczesnych
narzedzi komunikowania w Internecie.

13 S. Szykowna, Sztuka interaktywna w Sieci a problem kreacji, [w:] Homo kreator czy
homo ludens? Twércy — internauci — podréznicy, pod red. W. Muszynskiego, M. Soko-
fowskiego, Torun 2008, s. 30.

" https://pl.wikipedia.org/wiki/Web_2.0, (dostep:10.10.2017).

15 P Levinson, Nowe nowe media, Krakow 2010, s. 17.
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KOMUNIKACJA POLITYCZNA W MEDIACH ERY WEB 2.0

Nowy etap rozwoju wirtualnego $wiata nazywany siecia drugiej generacji
(Web 2.0) oddzialuje na relacje miedzyludzkie, rozrywke, biznes, a takze
polityke. Szymon Ksigzkiewicz w opracowaniu ,,Wptyw Web 2.0 na procesy
komunikacji politycznej” definiuje pojecie Polityki 2.0 jako ,,(...) ide¢ wyko-
rzystania przez podmioty biorace udzial w procesach komunikacji politycznej
narzedzi badz aplikacji, ktorych cechy kwalifikujg je jako elementy Web 2.0,
do kontaktu z wyborcami, mediami oraz sprzymierzencami badz przeciwni-
kami politycznymi w okreslonych celach'®”. Autor podkresla, ze wykorzysta-
nie narzedzi mediow Web 2.0 do celéw politycznych wplyneto na jakosciowa
zmiane w hierarchii komunikacji politycznej. Polityka 2.0 wplywa na integra-
cje uzytkownikéw-wyborcéw w procesie kreowania przekazu, w tym wypad-
ku tredci o charakterze politycznym. Istotg nie jest tu jedynie wykorzystanie
narzedzi internetowych (cho¢ ulatwiajacych proces komunikacji). Chodzi
raczej o ,,(...) tworzenie platformy dwustronnego, symetrycznego komuniko-
wania oraz zarzadzania procesami komunikacyjnymi w polityce™”.

Zeby lepiej zrozumie¢ istote Polityki 2.0 warto w pierwszej kolejnosci
usystematyzowac formy obecnosci Internetu w polityce. To przede wszyst-
kim e-government (wedlug wskazania Komisji Europejskiej to stosowa-
nie technologii informatycznych w administracji publicznej)'®, e-polityka
(wedlug Ksigzkiewicza to kontakty na trzech plaszczyznach: politycy-
wyborcy, politycy-media, miedzy politykami, a takze sondaze) i kontro-
la polityczna (przede wszystkim instrument sprawowania kontroli nad
politykami oraz mediami)”. Wzbogacenie tych form o narzedzia Web
2.0 to wejscie do $wiata Polityki 2.0. W$rdd tychze narzedzi mozna z kolei
wyodrebnic trzy gtowne kategorie®:

- blogi (publicystyczne, mikroblogi, watchblogi, war-blogs);
- platformy multimedialne (wideo i serwisy zdjgciowe);
- spolecznosci (serwisy spolecznosciowe, eventowe, wirtualne $wiaty).

Autor, ze wzgledu na temat i ograniczenia charakterystyczne dla ar-
tykutu naukowego, skupil si¢ na tresciach tworzonych za posrednictwem
platform wideo i serwiséw spotecznosciowych.

16 B. Jung, Wokét mediéw ery Web 2.0, Warszawa 2010, s. 144.

17 L. Przybysz, Komunikowanie polityczne 2.0, Warszawa 2013, s. 24.
8 https://pl.wikipedia.org/wiki/E-government, (dostep: 10.11.2017).
¥ B. Jung, Wokét mediéw ery Web 2.0, wyd. cyt., s.144.

2 Ibidem, s.148.
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WSPOLCZESNE NARZEDZIA PROPAGANDY

»Propaganda jest stara jak swiat”. Ta popularna, potoczna sentencja nie
jest oderwana od $wiata nauki i znajduje swoje odzwierciedlenie w historii
od tysiecy lat. Podgzajac za stwierdzeniem Pratkanisa i Aronsona, ze pro-
paganda obejmuje zreczne postugiwanie si¢ obrazami, sloganami i sym-
bolami ,,(...) w celu komunikowania pewnego punktu widzenia, majacego
na celu sklonienie odbiorcy do dobrowolnego przyjecia tego punktu wi-
dzenia za swdj’*! nalezy zauwazy¢, ze pierwsze slady propagandy facza si¢
z wladcami wielkich starozytnych cywilizacji. Wladcy Babilonii czy Egiptu
pozostawili po sobie wytwory, ktore dowodza, ze potrafili stosowaé sym-
bolike i manipulacje faktograficzna do podtrzymania i umocnienia wia-
dzy. Juz wtedy obraz w propagandzie politycznej uzywany byl do réznych
celow, przede wszystkim petnil funkcje reklamows. ,,Stuzyl promowaniu
pewnych postaci (przywddcow, politykow, kandydatéw do urzedow i sta-
nowisk (...)”*>. Za dawne przyklady takiego zastosowania propagandy
moga uchodzi¢ cho¢by pomniki Cezara i Augusta w Rzymie, czy posag
Ramzesa przed $wiatynig w Abu Simbel.

W historii wspolczesnej, w ZSRR czy I1I Rzeszy popularne byly oficjal-
ne portrety przywddcow, dopracowane w kazdym detalu. Miata bi¢ z nich
pewnosc siebie, czy tez podkreslona miata by¢ ich sprawno$¢ fizyczna,
przez co maskowano wszelkie niedoskonatosci. Jak zauwaza Tomasz To-
karz, sposob przedstawiania politykéw, niezaleznie od pewnych statych
rozwigzan czy technik, zalezy w duzej mierze od wartosci, obowigzujacych
w danym spoteczenstwie. W rezimach autokratycznych przywddca to ,,0j-
ciec narodu’, troszczacy sie o swoj lud, czuwajacy nad jego dobrem i bez-
pieczenstwem. Z kolei w panstwach demokratycznych polityk kreowany
jest na ,jednego z nas”. Ma wzbudza¢ sympatie i zaufanie.

Korzenie wspoélczesnych technik i kanaléw propagandy siegaja
XVIII wieku, gdy pojawila si¢ prasa. Zdaniem Mariusza Kolczynskiego,
autora ,,Strategii komunikowania politycznego’, sit¢ rozwoju propagan-
dowego wykorzystania stowa pisanego odzwierciedlaja dwie wielkie re-
wolucje z tamtego okresu®. W rozkwit koncepcji komunikowania po-

21 A. Pratkanis, E. Aronson: Wiek propagandy, Warszawa 2003, s. 17.

22 T. Tokarz, Obraz jako narzedzie propagandy politycznej, material dostepny na stro-
nie: http://www.academia.edu/3251455/Obraz_jako_narz%C4%99dzie_propagandy_
politycznej, (dostep: 15.10.2017).

» M. Kolczynski, Strategie komunikowania politycznego, Katowice 2008, s. 69.
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litycznego z wykorzystaniem narzedzi propagandy wpisuja si¢ walka
o niepodlegtos¢ Stanéw Zjednoczonych i Wielka Rewolucja Francuska.
To wtedy zaczat si¢ takze ksztaltowa¢ nowy model panstwa z aktywnym
spoteczenstwem w procesach wyboru i legitymizacji wtadz panstwo-
wych. Towarzyszyly temu rozwdj prasy popularnej, upraszczanie przeka-
zu i pojawienie sie fotografii prasowej. Owczesna fotografia w umiejetny
sposob wkomponowana w tekst prasowy, moze uchodzi¢ za pierwowzor
dzisiejszych memdéw*'. W obu przypadkach kluczows role odgrywa me-
chanizm ,,(...) korzystania z dwoch odmiennych $rodkéw przekazu,
przez co mozna stosunkowo tatwo manipulowac odbiorem tresci tekstu
i percepcjg obrazu™*.

FiLm w REKACH PROPAGANDZISTOW

»Fotografia w istocie sugerowala mozliwosci, ktore ziscily si¢ wraz z wyna-

lazkiem filmu - film dokumentalny i fabularny, zwlaszcza w wersji dzwie-

kowej, w istotny sposob wplywa na odbiorce, angazujac jego podstawowe

zmysty*®”. Jak podaje Kolczynski, na skutecznos¢ propagandy filmowej

wplywajg trzy kluczowe elementy:

- wybér takich aspektow rzeczywistosci, ktére umozliwiaja naturalng alo-
kacje przekazu politycznego,

- umiejetnosci przedstawienia rzeczywistosci w taki sposob, by odwoty-
wal si¢ do doswiadczenia i wiedzy okreslonej grupy odbiorcéow,

- wzbudzenie emocji, prowadzacych do zaangazowania po stronie tresci
przekazywanych przez nadawce politycznego.

»Film dysponuje najszerszym, najbardziej pojemnym kanalem przeka-
zu informacji, poniewaz posluguje si¢ najwieckszg liczba srodkéw (obraz,
dzwigk ruch, stowo)””. Film w szerokim zakresie wplywa na stany emo-
cjonalne, bo oddziatuje na wiele zmysiéw jednoczesnie. Efektywno$¢ pro-
pagandy w materiale filmowym zalezy od sily tego gatunku. Powinna ona
wzbudza¢ ,,emocje typu spotecznego (...), majace wspdtudzial w ksztal-

#* Zgodnie z wyktadnia Stownika Jezyka Polskiego mem to ,,chwytliwa porcja informacji,
zwykle w formie krétkiego filmu, obrazka lub zdjecia, na ktérym umieszczono jakis
tekst, rozpowszechniana w Internecie’, dostepne na stronie internetowej: https://sjp.
pwn.pl/sjp/mem;5579327.html (dostep: 15.11.2017).

% Ibidem.

%6 M. Kolczynski, Strategie komunikowania politycznego, wyd. cyt., s. 72.

7 K. Stelmach, Propaganda polityczna w filmie internetowym: uwarunkowania — tenden-
cje - przejawy - narzedzia — memy, wyd. cyt., s.134.
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towaniu okreslonych postaw spoleczno-politycznych®*®. Katarzyna Stel-
mach podkresla, ze metoda polifoniczna to podstawowy filmowy srodek
wyrazu, ktéry dowodzi o bogactwie mozliwosci oddziatywania na odbior-
ce za pomocg materiatlu audiowizualnego. Polifonia, a wiec jednoczesne
wykorzystanie komentarza, obrazu i dzwi¢ku oraz odpowiedni montaz,
daje mozliwos¢ pelniejszego uzycia kazdego z jej elementéw w taki spo-
sob, ze finalny rezultat przejawia si¢ w polgczeniu odmiennych znaczen
zawartych w kazdym z nich. Obraz w silny sposéb wptywa na podswiado-
mos¢ i uktad nerwowy. Odbiorca obrazu to, co oglada, w tatwiejszy i szyb-
szy sposob uznaje jako prawdziwe. Na skutek propagandy wizualnej moga
powstawaé pewne warto$ci intelektualno-emocjonalne bez wigkszego za-
angazowania odbiorcy, funkcjonujace na zasadzie pamieci niezamierzo-
nej”. Gdy nadawca pewnych poje¢ nie moze odda¢ za pomocg obrazéw,
siega po komentarz. Moga to by¢ pytania, domysly, informacje bez wska-
zywania koncowych wnioskéw. Celem zamieszczenia komentarza nie jest
informowanie widza, lecz sugerowanie. W filmie propagandowym jego
bohater lub komentator czesto zwraca si¢ bezposrednio do widza (adres
bezposredni). Z kolei rola dZwigku w filmie propagandowym jest nie tylko
pogtebianie sity oddziatywania prezentowanych obrazéw czy komentarzy,
ale rowniez wprowadzanie nowych efektéw. Katarzyna Stelmach analizu-
jac oddzialywania propagandowe podkresla tez szczegélng wage montazu.
Wskazuje na dwa podstawowe rodzaje montazu:

— dialektyczny - przeciwstawiajacy sobie dwa obrazy, aby moc przejs¢

do pewnej znaczeniowej syntezy,
- atrakcji - umozliwiajacy konfrontowanie ze sobg mocnych, przykuwaja-
cych uwage, niekiedy paradoksalnych obrazéw.

Na site efektu oddzialywania polifonii filmowej wptywa takze zmia-
na napie¢. W momencie, gdy komentarz staje si¢ bardziej powsciagliwy,
funkcje propagandowe przejmuje dzwiek lub obraz. W odbiorze pojawia
sie wrazenie uwolnienia od nieustannego nacisku propagandy.

PROPAGANDA W MEDIACH ERY WEB 2.0. FILM INTERNETOWY

Film internetowy, czy obecny w mediach ery Web 2.0 znacznie odbiega
od filmu dokumentalnego, czy fabularnego. To praktycznie kazdy zapis
audiowizualny. Wedlug definicji uzytkownikéw internetowych film jest

8 L. Wojtasik, Propaganda wizualna, Warszawa 1987, s. 38.
¥ L. Wojtasik, Psychologia propagandy politycznej, Warszawa 1986, s. 215-232.
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utworem audiowizualnym, sktadajgcym sie ze scen, ktore z kolei skladaja

sie z jednego lub wiecej (do kilkudziesieciu) uje¢®*. W przypadku inter-

netowych zapisow, cechujacych si¢ maksymalng skrotowoscia, zwyklo sie

moéwic o ,filmikach”. Jak podaje Katarzyna Stelmach, przejawéw domina-

cji owej skrotowosci nalezy upatrywac ze wzgledow:

- technicznych (diugos$¢ Sciagania, ilo§¢ miejsca zajmowanego na serwe-
rach),

- spoteczno-kulturowych (kultura sms-a),

- psychologicznych (tendencja do zwracania uwagi na coraz krétsze ko-
munikaty).

Wspolczesnie wigkszos¢ materialow audiowizualnych w Internecie
nie jest dluzsza od przeci¢tnej reklamy (ok. 30 sekund). Warto zwrdcié
uwage takze na model odbioru filmikéw internetowych. W dobie nowych
mediéw ma on charakter indywidualny, a nie masowy jak w przypadku
produkcji kinowych. Taki model stwarza korzystne warunki do stosowa-
nia narzedzi propagandowych. W Internecie krétkie formy audiowizualne
podlegajg zasadzie rozpowszechniania wirusowego. Najpopularniejsze fil-
my sg przesylane poprzez poszczegdlnych uzytkownikéw i miedzy nimi.
Poza tym, siggajac po powszechnie dostepne aplikacje i narzedzia, uzyt-
kownicy majg mozliwo$¢ dowolnego edytowania (przerabiania) pierwot-
nych materialow i przesytania ich dalej. W warunkach mediow ery Web.
2.0 w ten sposob sami stajg sie tworcami.

Internet, postrzegany jako pluralistyczne i prodemokratyczne medium,
wykorzystany w odpowiedni sposéb moze stuzy¢ jako skuteczne narzedzie
komunikacji politycznej. Dotychczasowa praktyka zwigzana z funkcjono-
waniem Internetu pokazuje jednak takze negatywne przyktady wykorzy-
stania sily przekazéw perswazyjnych i propagandowych. ,,Rosnaca kon-
centracja mediow, wlgczajgc Internet w medialne monopole, doprowadzita
do wytworzenia si¢ dyskurséw dominujacych, czesto marginalizujacych
istotne problemy i promujacych wlasne agendy, ktére moga przestania¢
i deformowac obraz rzeczywisto$ci™'. Mowa tu o przykltadach manipu-
lacji informacjg, rozpowszechnianiu tzw. fake newséw™, czyli pseudofak-

30 https://pl.wikipedia.org/wiki/Film, (dostep: 15.11.2017).

3t K. Stelmach, Propaganda polityczna w filmie internetowym: uwarunkowania — tenden-
cje - przejawy - narzedzia - memy, wyd. cyt., s.137.

2 'Wg. Stownika jezyka Polskiego to ,nieprawdziwe, falszywe wiadomosci, najczeéciej
rozpowszechniane przez tabloidy w celu wywolania sensacji, badz zniestawienia kogos
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tow w $rodowisku nowych mediéw. W warunkach nadmiaru informacji,
interaktywnosci i zindywidualizowania odbioru nie trudno o wywotlanie
skutkéw w postaci dezinformacji czy fragmentaryzacji odbioru. Odbiorcy
coraz cze$ciej przybierajg postawe biernosci i zwieksza sie ich podatnos¢
na manipulacje. Nowe media moga wigc sprzyjaé rozprzestrzenianiu si¢
przekazéw propagandowych.

Analizujac narzedzia Web 2.0 wykorzystywane w komunikacji spotecz-
no-politycznej mozna natrafi¢ na wiele audiowizualnych przyktadéw pro-
pagandyzacji komunikacji politycznej. To przede wszystkim blogi (zaréw-
no te publicystyczne, prowadzone m.in. przez politykéw jak i mikroblogi,
jak platforma Twitter, ktora oprdcz zwiezlych tekséw umozliwia dofacza-
nie i przesylanie krétkich filmikéw), platformy wideo (kanal YouTube)
i serwisy spoteczno$ciowe (Facebook). Materialy audio-wideo o takiej
charakterystyce sg takze spotykane w serwisach internetowych gazet co-
dziennych i informacyjnych kanaléw telewizyjnych. Katarzyna Stelmach
dzieli nadawcéw filméw propagandowych w Internecie na dwie kategorie:
- publicznych/instytucjonalnych (np. partie polityczne, media);

- prywatnych (blogerzy, prywatni tworcy stron, uzytkownicy portali spo-
tecznosciowych).

CECHY FILMOW INTERNETOWYCH

Analiza filmikéw internetowych pozwala wyszczegdlni¢ kilka zasad, cha-
rakterystycznych dla tworczosci propagandowej w Internecie. To przede
wszystkim reguta swobodnego przetwarzania materialu i replikacji.
Za przyklad moze postuzy¢ spot Platformy Obywatelskiej z poczat-
ku maja 2017 roku i jego przerobiona przez internautéw wersja. Filmik
PO nawigzywal do stow Jarostawa Kaczynskiego o ,gorszym sorcie*.
To reklama, zachecajgca do uczestnictwa w imprezie organizowanej przez
PO. W pierwszych sekundach spotu mata dziewczynka zadaje pytanie:
»Mamo, a co to jest gorszy sort’? Kobieta odpowiada: ,to jesteSmy my”.
Dziecko dopytuje: ,ale co to znaczy”? Pada odpowiedz: ,Taki jeden pan
powiedzial, ze jesteSmy gorsi niz on” - stycha¢ z ust kobiety. ,,Trzeba mu
powiedzie¢, ze to jest nieprawda” - méwi dziecko, po czym wspdlnie bio-
ra bialo-czerwong flage i wychodzg na ,Marsz Wolnosci”. Na bazie tego

(najczesciej polityka)” https://sjp.pwn.pl/ciekawostki/haslo/fake-news;6368870.html,
(dostep: 20.11.2017).
# https://www.youtube.com/watch?v=JaSh70600eU, (dostep: 22.11.2017).
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spotu internauci stworzyli wersje alternatywng, prze$miewcza. Filmik
pojawil si¢ na platformie Youtube i zostal rozpowszechniony m.in. po-
przez portal internetowy niezalezna.pl.** Wykorzystano te same kadry,
co w spocie PO; zmianie ulegly dialogi. Na poczatku pada to samo pytanie
»Mamo, a co to jest gorszy sort?”. W pdzniejszych kwestiach wypowie-
dzianych przez kobiete stycha¢ m.in. ,No to my jestesmy, nasza rodzina.
Ja, bo za rzadéw PO kradlam, tata, bo za SLD zadawal sie z esbekami i ty,
bo kablujesz na kolezanki”. Filmik byt wielokrotnie przesylany miedzy
internautami na zasadzie rozpowszechniania wirusowego. To przyklad
funkcjonowania reguty swobodnego przetwarzania materiatu i replikacji.

Obok powyzszej reguly funkcjonuje takze zasada sklonnosci do cytatu.
Wyraza si¢ m.in. poprzez cytaty ,,formalne”(w zakresie formy pierwotne-
go materialu np. wspomniana powyzej parodia spotu PO, ktéra wykpita
argumenty zwolennikéw Marszu Wolnosci) i ,,materialne” (np. wyko-
rzystanie hasta ,,Polska w ruinie”, przypisanego narracji wyborczej Pra-
wa i Sprawiedliwosci i Andrzeja Dudy w 2015 roku i chetnie cytowanego
przez politykow i internautow, takze w formie memow). Co ciekawe, pier-
wotnie pod hasztagami #polskawruinie oraz #zgliszczapl internauci, glow-
nie za posrednictwem platformy Twitter, oznaczali zdjecia zaniedbanych,
podupadtych budynkéw czy zakltadéw pracy. Po wyborach parlamentar-
nych i prezydenckich w 2015 roku hasto obrocito si¢ przeciwko autorom.
Rzesza uzytkownikow Twittera podchwycila groteskowy ton i pod tymi
samymi hasztagami (#polskawruinie) publikowala zdjecia $wiadczace
o rozkwicie polskich miast.

Nastepna reguta, charakterystyczna dla twérczoéci propagandowej w In-
ternecie, dotyczy skrétowosci i dazenia do kondensacji przekazu. Ze wzgle-
du na kroétki czas trwania filmikow, ich autorzy siggaja po wyraziste narze-
dzia. Jak zauwaza Katarzyna Stelmach, w takich materiach audiowizualnych
dominujg $rodki stylistyczne i retoryczne takie jak ironia, humor, symbol,
uderzajgca muzyka (filmik przybiera forme teledysku), mocne poréw-
nania, cytaty, odniesienia. Zdarza sie tak, ze ,ironia czesto przeradza si¢
w szyderstwo, cytat i poréwnanie w pomdwienie lub oskarzenie, a wzgledna
anonimowo$¢ tworcy internetowego daje mozliwos¢ niespotykanej dotad
brutalnosci jezyka ataku”. Skrotowo$¢ wspiera zjawisko wypierania mery-
torycznej argumentacji sieganiem po skrét myslowy.

** https://www.youtube.com/watch?v=MSEo1lbGH4Q, (dostep: 22.11.2017).
% K. Stelmach, Propaganda polityczna w filmie internetowym: uwarunkowania - tenden-
cje - przejawy — narzedzia - memy, wyd. cyt., s. 138.
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SPOT WYBORCZY

Spoty wyborcze, rozpowszechniane zaréwno przez uzytkownikéow kana-
téw Youtube, jak i Facebooka czy Twittera, to klasyczne przykiady zasto-
sowania propagandy w komunikacji politycznej w mediach ery Web 2.0.
Jednym z przykladéw moze by¢ spot opublikowany w Internecie przez
Nowoczesng 10 pazdziernika 2015 roku.”® ,,Nowoczesna Polska zaczyna
sie od twojego glosu” - przekonuje na poczatku 30 sekundowego filmi-
ku lider Nowoczesnej — Ryszard Petru. Film bazuje na narze¢dziach prze-
kazu zwigzanych z odbiorcg. Wykorzystuje wizerunki u$miechnietych
ludzi, zachecajacych do glosowania na formacje¢ Petru. W filmie stycha¢
entuzjastyczng, rytmiczng muzyke. Jej celem jest wywolanie pozytyw-
nych odczu¢ - nadziei, entuzjazmu, zmobilizowanie do poparcia komitetu
wyborczego. ,,Glosuje na Nowoczesng, bo chce pracowac i dobrze zara-
bia¢; bo mam do$¢ negatywnych oséb w polityce”; bo mam dos¢ PO-Pisu
w polityce; bedziemy glosowaé na Nowoczesna, bo wszystkie Ryski to faj-
ne chlopaki” - stycha¢ z ust bohateréw spotu. To proba zbudowania po-
zytywnego wizerunku formacji, ktéra chce by¢ kojarzona z alternatywna
wobec dominujgcych na polskiej scenie politycznej partii politycznych
(Prawa i Sprawiedliwosci oraz Platformy Obywatelskiej).

Za przyklad kampanii negatywnej moze uchodzi¢ spot opublikowany
19 maja 2015 roku na platformie Youtube (rozpowszechniany takze na Fa-
ceeboku i Twitterze) przez Komitet wyborczy Kandydata na Prezydenta RP
Andrzeja Dudy”. Sktada si¢ z dwoch, symetrycznych czesci. To kolaz ujec
z kampanii wyborczej Bronistawa Komorowskiego i Andrzeja Dudy. Za-
czyna si¢ od fragmentéw kampanijnych wypowiedzi konkurenta Andrze-
ja Dudy w wyborach prezydenckich - Bronistawa Komorowskiego. ,,Ich
musimy zepchna¢ na kompletny margines, tacy awanturnicy, tacy prze-
ciwnicy zgody; nie ma na to naszej zgody”. W tle stycha¢ grozna muzyke,
dominujg krétkie ujecia, obraz jest przyciemniony. W trakcie stow, wypo-
wiadanych przez Bronistawa Komorowskiego, pojawiaja sie ujecia przera-
zonych dzieci i starszych oso6b ze fzami w oczach. To przyklad manipulacji
obrazem i dzwigkiem. Powstaje wrazenie, ze kandydat PO na prezyden-
ta, wymachujac reka grozi bezbronnym, zdezorientowanym osobom.
Spot buduje wizerunek awanturnika. ,Trzeba by¢ $lepym, zeby nie wi-

% https://www.youtube.com/watch?v=KQ91XPR_gfc (dostep: 20.11.2017).
77 https://www.youtube.com/watch?v=cRkExW8aCE0&list=PLbR306K05phmPO
4tUnXRiqKa5E1SgrtS, (dostep: 20.11.2017).

231



GRrzeGorz URBANEK

232

dzie¢, ze zyjemy w zlotym okresie dla Polski” - przekonuje w dalszej cze-
$ci spotu Komorowski. Pojawia sie takze kadr z jego wizyty w japonskim
parlamencie. Internauci uznali wtedy, Ze prezydent zaliczyl wpadke, gdy
wszedl na miejsce, na ktérym siada spiker japonskiego parlamentu. Nie
pomogly ttumaczenia prezydenckiego otoczenia i zachowanie Bronistawa
Komorowskiego stalo si¢ przedmiotem drwin. Taki tez charakter mialo
przywolanie tego wydarzenia w spocie Andrzeja Dudy. W polowie trwa-
jacego minute filmiku pojawia si¢ napis ,,Potrzeba nadziei”. Zmienia si¢
obraz i bohater spotu. ,,Ja dotrzymam stowa, bo jestem czlowiekiem, ktory
ma slowo swoje za $wietos¢. Jestesmy jednym narodem w jednym kraju.
My musimy by¢ pod jednym sztandarem, pod bialo-czerwonym. Nasza
flaga powiewa zawsze tam, gdzie jesteSmy wspdlnie. Dzisiaj ta wspdlnote
musimy odbudowa¢, bo tylko razem jesteSmy w stanie naprawi¢ Polske.
Bo przyszto$¢ ma na imie Polska. I musimy w to gteboko wierzy¢. Wtedy
bedzie zwyciestwo i naprawa Rzeczpospolitej” - przekonuje w spocie An-
drzej Duda. W kontrascie do pierwszych 30 sekund spotu teraz dominuje
podniosta melodia, majaca wyraza¢ dume i nadzieje zwigzang z kandyda-
tem; ludzie skandujg imie¢ i nazwisko kandydata. Pojawiajg si¢ obrazy ro-
zentuzjazmowanych thumoéw, wyborcéw $ciskajacych dlon Andrzeja Dudy,
powiewaja biato-czerwone flagi. Konstrukcja spotu wyborczego ma cha-
rakter emblematyczny — obraz wspoélgra z narracja. W filmiku wystepuja
moduly perswazyjne jak np. ,poczucie wstydu, zazenowania” (Bronistaw
Komorowski w japonskim parlamencie); ,agresje” (gest grozenia przez
niego reka w strone ttumu); z drugiej strony ,,pewno$¢ siebie”(po stronie
Andrzeja Dudy ilustruje jego postawa wsrdd ttumoéw i na scenie).

W okresie kampanii wyborczej politycy siegaja takze po spoty oparte
na modelu propagandy sukcesu. Taki byt np. spot opublikowany na Youtu-
be i w mediach spolecznos$ciowych na poczatku pazdziernika 2015 roku®.
To 30-sekundowy monolog premier Ewy Kopacz jadacej w pociagu.
»Polska zmienila sie na lepsze. Kazdy widzi to za oknem. Zyjemy w piek-
nym kraju, ktory nie jest ruing. Ale Polacy zastuguja na wigcej. Przede
wszystkim muszg lepiej zarabia¢. Tak, by zmiany byty w portfelu, a nie
tylko za oknem. Ulzymy podatnikom. Dlatego skladke ZUS i NFZ wezmie
na siebie budzet panstwa. Wprowadzimy prosty, bardziej sprawiedliwy
system podatkowy. Wspieramy rodziny. Pomagamy seniorom. Kazdy od-
czuje zmiany na lepsze”. Za oknem pociagu przewijaja si¢ obrazy nowych

* https://www.youtube.com/watch?v=I-VQ4RGhrAc, (dostep: 20.11.2017).
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domoéw, nowoczesnych wiatrakdéw, mostéw. To dzialanie propagandowe
PO mialo na celu wykreowanie mitu o zastugach o$miu lat ich rzadéw,
rozwoju inwestycji, dobrobycie Polakéw. Podobny charakter miata kam-
pania Platformy Obywatelskiej z 2011 roku. Seri¢ spotéw zatytutowano
»Polska w budowie™. Propagande sukceséw oparli na relacjach ,,zwy-
ktych obywateli’, ktérzy dziekowali za dokonania rzadu koalicji PO-PSL.
W spotach odwolywano si¢ do wybranych inwestycji, powstalym przede
wszystkim ze §rodkéw unijnych. ,,Polska w budowie” to swoista metafora
kraju, ktéry jest na drodze rozwoju, ktérego rzadzacy potrzebuja popar-
cia wyborcéw do kontynuowania swojego ,,dzieta”. Byla to zarazem jedna
z pierwszych w Polsce propagandowa inicjatywa interaktywna. Odsylata
do profilu na Facebooku, na ktérym kazdy uzytkownik moégt opublikowa¢
zdjecie lub opis pozytywnej zmiany w swoim regionie.

POLITYCZNY TELEDYSK

Polityczne teledyski zwykle cechujg sie humorem, silnym potaczeniem
stéw piosenki ze zdjeciami lub animacja, co ulatwia odbidr perswadowa-
nego przekazu. W sieci popularnos¢ zyskujg zaréwno te tworzone i rozpo-
wszechniane przez powszechnie znanych artystow jak Maciej Malenczuk,
czy zesp6t Big Cyc jak i internetowych tworcéw (V] Dominion).

Teledysk Macieja Malenczuka ,Fajnie” opublikowany na platformie
Youtube pod koniec wrzesnia 2016 roku ma ponad milion wyswietlen®.
To animacja, kreskowka, w ktdrej pojawiajg si¢ podobizny m.in. Jarostawa
Kaczynskiego, Beaty Szydto, Mateusza Kijowskiego czy Andrzeja Rzeplin-
skiego. W refrenie utworu styszymy stowa: ,,Bliski zawalu prezes trybu-
nalu, $wieta nasza racja. Po co ludziom demokracja? Sowiecka, swiecka
Komisja Wenecka. Niech Unia poznaje nadwislanskie obyczaje”. Teledysk
odwoluje si¢ do wydarzen politycznych w Polsce, m.in. sporu o Trybu-
nal Konstytucyjny, wizyty przedstawicieli Komisji Weneckiej, a takze wy-
miany wladz w stadninach koni (,,Fajnie ze ze stadniny usunigto draba;
nie bedzie tu hodowli zadnego araba”) czy katastrofy smolenskiej (,,Faj-
nie, ze szykujg nam te ekshumacje; wreszcie topatg wylozymy swoje ra-
cje”). To krytyczna, przepetniona ironig ocena dzialan w polskiej polityce,
przede wszystkim w odniesieniu do rzagdéw PiS.

¥ https://www.youtube.com/watch?v=gVmUH_fvqcQ&+www.youtube.com
%2Fwatch%3Fv=aXphgXfaMX4&+www.youtube.+com%2Fwatch%3FNR=1&fea
ture=endscreen&v=PXsn4188VQo, (dostep: 20.11.2017).

0 https://www.youtube.com/watch?v=qRGcRUTicuw, (dostep: 20.11.2017).
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W podobnej konwencji jest utrzymany teledysk zespotu Big Cyc ,,Czar-
ne Stonce”, ktory na platformie Youtube znalazt si¢ na poczatku listopada
2016 roku, a wiec miesigc po opublikowaniu utworu Macieja Maleniczuka
»Fajnie”*!. Zwlaszcza druga zwrotka, podobnie jak stowa w teledysku Ma-
lenczuka, odwotuje si¢ do biezacych wydarzen politycznych w Polsce:

»Nienawidze wegetarian,
Mysle, ze to sq faszysci.
Adolf tez nie jadal migsa.
Gorsi tylko rowerzysci.

Nie uzywam konta w banku.
Nienawidze samochodéw.
Ja nie lubie komputeréw.
Nie rozumiem zadnych kodow”.

To analogia m.in. do stéw Witolda Waszczykowskiego (minister spraw
zagranicznych w rzadzie Beaty Szydlo - przyp. autor) na temat rowe-
rzystow i wegetarian, powszechnych stereotypdw dotyczacych Jarosta-
wa Kaczynskiego (brak konta w banku) i stosunku wladzy do Komitetu
Obrony Demokracji. W teledysku panuje atmosfera grozy. Nad szarym
miastem, na tle plonacego nieba pojawia si¢ postac Jarostawa Kaczynskie-
go. W utworze wystepuje tez podobizna Adolfa Hitlera. Teledysk wyraza
krytyczny stosunek wobec rzadéw PiS. Oficjalng wersje w kanale Youtube
wyswietlono ponad 330 tysiecy razy.

Réwnie popularne nie tylko za posrednictwem kanalu Youtube, ale
réwniez strony internetowej i profilu na Facebooku (na obydwu platfor-
mach szeroko komentowane przez internautéw) sg teledyski uzytkownika
V] Dominiona. Jeden z nich to ,,Jarostaw Kaczynski — smolenskie strzaly”
opublikowany w kwietniu 2016 roku*. W odréznieniu od przywolanych
utworéw Malenczuka i zespotu Big Cyc zawiera fragmenty archiwalnych
nagran z wystapien publicznych Jarostawa Kaczynskiego. Autor materiatu
audiowizualnego siggnal po muzyke techno. Teledysk oparty jest na zbitce
stow Jarostawa Kaczynskiego z wystgpienia publicznego dotyczacego kata-
strofy smolenskiej. Utwor ma przede wszystkim charakter przesmiewczy.
Autor wykpil stowa prezesa Jarostawa Kaczynskiego dotyczace okoliczno-

1 https://www.youtube.com/watch?v=mGMnCvlhWO0o (dostep: 25.11.2017).
2 https://www.youtube.com/watch?v=nF_7TfrOt{8 (dostep: 25.11.2017).
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$ci przyczyn katastrofy smolenskiej i stosunek wyborcow PiS do lidera ich
partii. Gdy we fragmencie materialu archiwalnego spiker wita Jarostawa
Kaczynskiego na platformie (kadr z obchodéw rocznicy katastrofy smo-
lenskiej) po chwili pojawiaja sie ujecia wiwatujacego ttumu (prawdopo-
dobnie z jakiego$ koncertu) skandujacego imie prezesa PiS. ,,Zdradzeni
o $wicie przez polskie wladze. Tak, prosze panstwa — hanba. Haniebne
bylo oddanie $ledztwa, potwierdzanie rosyjskich kltamstw”. Stowa wypo-
wiada (wlasciwie rapuje) podobizna Jarostawa Kaczynskiego w mundurze
wojskowym z karabinem w reku. W teledysku dwukrotnie pojawia si¢ tak-
ze wizerunek prezydenta Rosji Wladimira Putina.

DOKUMENT I PSEUDODOKUMENT FILMOWY

Jak podaje encyklopedia PWN, film dokumentalny to ,,w potocznym ujeciu
rodzaj przekazu filmowego lub telewizyjnego polegajacy na pokazywaniu
rzeczywistosci niepreparowanej ze wzgledu na potrzeby kamery”*. Doku-
ment nadaje obrazom strukture logicznego dyskursu, powinien wyrazaé
szczegolny rodzaj wiezi z rzeczywistoscig. Film dokumentalny, za ktorego
prekursoréw uchodza John Grierson, Dziga Wiertow czy Pare Lorenz miat
przede wszystkim stuzy¢ celom spotecznym®*. Spelnia on generalnie funk-
cje perswazyjng. Na zasady charakterystyczne dla wytworéw dokumental-
nych odwoluja si¢ tworcy takich filméw jak ,,Pucz’, wyprodukowany przez
Telewizje Polska®. Pytanie, czy material audiowizualny autorstwa Telewizji
Publicznej spetnia kryteria rzetelnego dokumentu filmowego, czy mozna
nazwa¢ go pseudodokumentem? To relacja z przebiegu protestu opozycji
w Sejmie z grudnia 2016 roku. TVP zachecala do obejrzenia filmu stowami
»Od momentu przejecia wladzy przez PiS, w demokratycznych wyborach
parlamentarnych, opozycja (PO, Nowoczesna) dazy do obalenia legalnych
wladz i rozpisania przyspieszonych wyboréw. Z czasem $rodki uzywane
do zwalczania panstwa stajg si¢ coraz ostrzejsze. Kolejnym aktem tej walki
byta nieudana, zaplanowana od wielu miesiecy préba puczu w Sejmie RP,
dokonana 16 grudnia. Film dokumentalny ma pokaza¢ motywy, plany
i sposoby dziatania puczystéow. Kto i od kiedy przygotowywal zamach sta-

# https://encyklopedia.pwn.pl/haslo/film-dokumentalny;3900945.html, (do-
step: 25.11.2017).

* B. Nichols, Na granicy rzeczywistosci (telewizyjnej), ,Kwartalnik Filmowy” 1998, nr 23,
s. 24.

* https://www.youtube.com/watch?v=39bAPEPqtBc&t=1035s, (dostep: 25.11.2017).
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nu?”. Film ma dwa cele: perswazyjny i informacyjny. Poza tym koncentruje
si¢ na kreowaniu pozytywnego wizerunku Prawa i Sprawiedliwosci — par-
tii, dzieki ktorej udato sie zahamowac probe destabilizacji sytuacji w Polsce.
Material buduje takze z drugiej strony negatywny obraz opozycji. Film wy-
emitowano 15 stycznia 2016 roku na antenie TVP1 ok. godz. 20:20. Wtedy
obejrzato go ponad 3 mlIn. widzéw. Film szybko trafil takze do Internetu.
Na platformie Youtube opublikowato go wielu uzytkownikéw. Zamieszczo-
ny tylko przez dwdch z nich: Marcina Role i Latarnika Politycznego docze-
kat si¢ ponad 700 tysiecy odston. Przede wszystkim jednak wywotal lawine
komentarzy, zwlaszcza na Twitterze. Byl omawiany zaréwno przez dzienni-
karzy jak i ,,zwyklych” uzytkownikow.

»Pucz” trwa 30 minut i jest zestawieniem roznych relacji z wydarzen
w Sejmie od 16 grudnia 2016 roku do 12 stycznia 2017 roku. Protest w Sej-
mie wywolaly planowane zmiany dotyczace pracy dziennikarzy w parla-
mencie oraz wykluczenie z obrad przez marszatka Sejmu posta PO Michata
Szczerbe. Partie opozycyjne argumentowaly swdj protest takze uchwale-
niem, ich zdaniem, w wadliwy sposéb ustawy budzetowej. W filmie po-
jawilo sie wiele materiatéw, zaréwno fragmentéw relacji dziennikarskich,
fragmentéw transmisji wystapien sejmowych jak i tych, ktére pojawialy sie
w mediach spotecznosciowych. Wsrdd nich znalazly sie takze filmiki na-
grane przez postow PO, ktorzy w trakcie tzw. kryzysu sejmowego rejestro-
wali wydarzenia w parlamencie. Dokument pokazuje m.in. demonstracje
zwolennikéw KOD i Obywateli przed Sejmem, blokowanie wyjazdu po-
stéw i ministrow z Sejmu (w tle stycha¢ okrzyki protestujgcych ,,zdrajcy’,
bedziesz siedzie¢”), momenty, gdy ttum przeszkadza dziennikarzom TVP
w relacjonowaniu manifestacji czy ujecie, gdy jeden z demonstrujacych
kiadzie si¢ na jezdni sprawiajac wrazenie rannego. Autorzy dokumentu
wykorzystali fragmenty wypowiedzi politykéw. Pojawiaja sie np. stowa
Stefana Niesiolowskiego: ,,Nie oddamy wolnosci Napoleonowi z Zolibo-
rza. Jest tak paskudny, ze nie wiem, czy go diabet wezmie, ale to nie moj
problem (...)” czy bylego prezydenta Bronistawa Komorowskiego, ktory
stwierdzil, ze mial satysfakcje ogladajac ,jedna ze znanych pan postanek
partii rzadzacej, gdy czmychala z polskiego Sejmu pod eskorta policji pan-
stwowej”. Celem przytoczenia cytatow przez tworcoéw filmu jest zobrazo-
wanie krytycznego nastawienia opozycji wobec wladzy i utrwalenie w wi-
dzu takiego przekazu. W filmie zastosowano dynamiczny montaz kadréw.
W tle stycha¢ muzyke, budujacg napiecie i atmosfere grozy.
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Za przyklad pseudodokumentu filmowego moze stuzy¢ material
»Historia wykonczenia Caracali #AferaMacierewicza” przygotowa-
ny i opublikowany przez Platforme¢ Obywatelska na poczatku czerwca
2016 roku®. Material poczatkowo pojawil si¢ na kanale Youtube. Przy-
pisanie mu hasztaga #AferaMacierewicza miato na celu przyporzadko-
wanie go do konkretnego tematu dyskusji na Twitterze. Film na oficjal-
nym koncie PO na Youtube ma zaledwie ponad trzy tysigce wyswietlen.
Na zasadzie marketingu wirusowego rozprzestrzenit sie jednak w Inter-
necie i znalazl si¢ na popularnych platformach z materiatami audiowizu-
alnymi jak kwejk.pl, wykop.pl, czy memnews.pl, przez co trafit do duzo
szerszej grupy odbiorcow. ,,Tak sie sktada, ze Antoni Macierewicz i Wa-
claw Berczynski od lat dobrze si¢ znaja. Razem snujg teorie spiskowe
o katastrofie smolenskiej i razem odpowiadajg za afere zwigzang z zamo-
wieniem $migtowcow dla polskiej armii. Polaczmy fakty (...)" To pierw-
sze stowa lektora zawarte w tym blisko pieciominutowym filmie. Spetnia
on dwie funkcje: perswazyjng i informacyjng. Przedstawia odbiorcom
punkt widzenia srodowiska Platformy Obywatelskiej w sprawie watpli-
wosci dotyczacych przetargu na sprzet dla polskiej armii. Film niejako
uzupelnia inicjatywy politykéw PO w tej sprawie. Przed opublikowa-
niem filmu organizowali oni szereg konferencji prasowych, zlozyli tak-
ze zawiadomienie do prokuratury. Gtéwnym celem filmu jest przeko-
nanie widzow, ze przetarg na $miglowce to ,,najwigksza afera w historii
Wojska Polskiego” Lektor (ktéry przez caly film przedstawia chronolo-
gie wydarzen zwigzanych z przetargiem i tlumaczy dzialania gtéwnych
bohateréw filmu — Antoniego Macierewicza i Wactawa Berczynskiego)
przytacza konkretne liczby i daty (np. ,,przetarg opiewa na 13 mld zto-
tych’, ,,20 stycznia 2016 roku minister Macierewicz kaze przesta¢ ponad
10 tysiecy stron tajnej dokumentacji do Centrum Operacyjnego MON
(...) przez co buduje wrazenie wiarygodnosci przekazu. W filmie za-
stosowano proste narzedzia graficzne. Pojawiaja si¢ plansze ilustrujace
kalendarz, symbole pieniedzy, kontury panstw, wykresy. Przewijajg sie
takze fragmenty publikacji prasowych i zdjgcia bohateréw filmu. Prosta
grafika ma za zadanie skloni¢ odbiorce do skupienia si¢ na przekazie
dzwiekowym i jedynie ten przekaz wspiera.

¢ https://www.youtube.com/watch?v=IRSAPwIGVf8, (dostep: 25.11.2017).
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PODSUMOWANIE

Po dokonaniu analizy przypadkéw autor sformufowat nastepujace wnioski:

- propaganda znajduje zastosowanie w komunikacji politycznej w me-
diach ery Web 2.0;

- propaganda to coraz bardziej skuteczne narzedzie w rekach partii poli-
tycznych do stymulowania zachowan politycznych;

- filmy internetowe nacechowane politycznym przekazem sg narzedziem
propagandy. Wéréd nich mozna wyrdzni¢ m.in. spoty, teledyski, pseudo-
dokumenty i dokumenty. Ich nadawcami sg nie tylko politycy, ale réw-
niez prywatni uzytkownicy i znani artysci;

- partie polityczne powszechnie wykorzystuja spoty jako narzedzie propa-
gandowe, nie tylko w czasie kampanii wyborczej;

- propaganda wywoluje reakcje w mediach ery Web 2.0; filmy propa-
gandowe s3 modyfikowane przez uzytkownikow i przesytane dalej (od-
biorca staje si¢ nadawcy) — dzieje si¢ tak na zasadzie rozpowszechnia-
nia wirusowego;

- te same materialy audiowizualne moga by¢ rozpowszechniane jedno-
czesnie na wielu platformach komunikacyjnych, charakterystycznych
dla mediow ery Web 2.0. Sklaniajg innych uzytkownikéw do reakgji, ko-
mentarzy, udostepnien etc.
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