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wyniku postepujacej konwergencji proceséw

medialnych znane od dziesiecioleci formy ko-
munikowania zostaly wzbogacone o zupelnie nowe
rozwigzania technologiczne. Przestrzen medialna
ulega coraz wiekszemu zageszczeniu!, co skutkuje
pojawianiem sie z miesigca na miesigc coraz wiek-
szej liczby nadawcéw, odbiorcéw, posredniczacych
miedzy nimi hiperlaczy oraz obstugujacych komu-
nikacje algorytméw. Powyzsze zmiany wywieraja
znaczny wplyw na funkcjonowanie dotychczas pod-
stawowych ogniw komunikacyjnych, ktére coraz
czeSciej dzialaja rownolegle — zaréwno w przestrzeni
tradycyjnej (bezposredniej, prasowej, radiowej, tele-
wizyjnej), jak i internetowej, szczeg6élnie w ramach
serwiséw spotecznos$ciowych.

Rewolucja w komunikowaniu spotecznym nie
ominela proceséw rywalizacji politycznej. Narzedzia
profilujace, oferowane wspoétczesnie przez social me-
dia, umozliwiajg realizacje niespotykanych dotad
form wywierania zorganizowanego wplywu spo-
tecznego®. Aktorzy polityczni coraz czesciej wykorzy-
stuja zalgorytmizowane technologie internetowe do

1 M. Jachimowski, Wplyw konwergencji mediow na ksztattowanie sie prze-
strzeni medialnej, ,Rocznik Prasoznawczy” V1/2012, s. 39.

2 Zob. M. Galent, Psychografia, emocje spoleczne i nowe formy komunikacji
politycznej, ,Zeszyty Prasoznawcze” 2(230)/2017, s. 265-281.
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manipulowania opinig publiczng. W szczeg6lnoSci wspomnieé nalezy o nieosia-
galnych do niedawna mozliwosciach, jakie oferuje microtargeting, wynikajaca
z niego personalizacja formutowanego przekazu politycznego i ideologicznego,
a takze postugiwanie sie w walce politycznej na wp6t zautomatyzowanymi akto-
rami spotecznymi (tzw. botami)’.

Z rywalizacja polityczna w internecie wigze sie podstawowy cel badawczy
niniejszego artykutu, tzn. udzielenie odpowiedzi na pytanie: w jakim stopniu
dzialania perswazyjno-manipulacyjne podejmowane przez aktoréw
politycznych i wspomagane przez algorytmiczne oprogramowanie
serwiséw spoleczno$ciowych wpisujg sie w rozumienie dotychczaso-
wych form propagandy (odnoszacych sie przede wszystkim do funkcjonowa-
nia klasycznych mediéw masowych?)?

Artykut sktada sie z pieciu czesci. W pierwszej zdefiniowano zjawisko komuni-
kacji propagandowej rozumianej w sposéb klasyczny. Cze$¢ druga zawiera synte-
tyzujace zestawienie typologii mechanizméw propagandowych (Srodkéw, zasad,
metod i technik)®. Analityczne cze$ci: trzecia i czwarta zawierajg rozwazania,
w ramach ktorych autor poszukuje odpowiedzi na postawione pytanie badawcze,
odwotujac sie zaréwno do koncepcji propagandy komputacyjnej’, jak i modelu
mass self-communication’ autorstwa Manuela Castellsa. Konicowa cze$¢ artykutu
zawiera wnioski.

TEORIE PROPAGANDY
Stowo ,propaganda” przenikneto do jezykéw europejskich z jezyka tacinskiego.
Jak wskazuje Krzysztof Szymanek, termin propagare zapozyczony zostal z dzie-
dziny ogrodnictwa i oznaczal: ,krzewié¢” lub ,zaszczepiaé”. Sam rzeczownik
,2propaganda” zostal oficjalnie uzyty juz w XVII wieku w nazwie instytucji ko-
Scielnej powolanej w celu krzewienia wiary katolickiej wéréd ludéw poganskich —
Sacra Congregatio de Propaganda Fide®.

Rozpatrujac zjawisko propagandy, nie sposéb pominaé¢ postaci Edwarda
L. Bernaysa - pioniera amerykanskiego sektora public relations — ktéry juz ponad
dekade przed wybuchem drugiej wojny Swiatowej wydal monografie o tytule

3 S.C. Woolley, PN. Howard, Political communication, computational propaganda, and autonomous agents, ,Interna-
tional Journal of Communication” 10/2016, s. 4882.

4 E.Herman, N. Chomsky, A propaganda model, [w:] Manufacturing Consent: the Political Economy of the Mass Media,
pod red. E. Hermana, N. Chomsky’ego, Pantheon Books, New York 1988, s. 1-35.

5 W artykule przyjeto rozumienie powyzszych okre§len zgodnie z definicjami zawartymi w Stowniku Jezyka
Polskiego PWN. Termin ,mechanizm” oznacza ,sposéb, w jaki co§ powstaje, przebiega lub dziala”; termin ,Srodek”
oznacza ,co$, co umozliwia lub utatwia zrobienie czegos”; termin ,zasada” oznacza ,podstawe funkcjonowania lub
konstrukcji czego$”; termin ,,metoda” oznacza ,Swiadomie stosowany sposéb postepowania majacy prowadzi¢ do
osiggniecia zamierzonego celu”; natomiast termin ,technika” rozumiany jest jako ,wyuczona i wy¢wiczona umiejet-
nos¢ wykonywania jakich$ czynnosci”; https://sjp.pwn.pl/sjp/mechanizm;2567284.html (23 sierpnia 2018).

6 S.C. Woolley, PN. Howard, Political communication..., dz. cyt., s. 4882-4890.

7 M. Castells, Communication, power and counter-power in the network society, ,International Journal of Communica-
tion” 1/2007, s. 246-252; M. Castells, Communication Power, Oxford University Press, New York 2009, s. 57-71.

8 K. Szymanek, Sztuka argumentacji. Stownik terminologiczny, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2005,
s. 249. Etymologie pojecia propagandy w podobny sposéb, réwniez odwotujac sie do korzeni tacinskich, objasnia
Walery Pisarek. Por. Stownik terminologii medialnej, pod red. W. Pisarka, TAiWPN Universitas, Krakéw 2006, s. 164.
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Propaganda’. ,Ojciec public relations”, jak p6Zniej go nazywano, zdefiniowat
nowoczesng propagande jako konsekwentny, trwaty wysitek wytwarzania lub
ksztaltowania wydarzen w taki sposéb, aby wplywaé na spoteczne sposoby po-
strzegania okre§lonych przedsiewzie¢, idei lub grup. Gtéwnym celem komunika-
cji propagandowej miato by¢é wytwarzanie przyzwolenia dla dziatan podejmowa-
nych przez dysponenta propagandy.

Punkt widzenia ,,0jca public relations” uzupeiniajg perspektywy analityczne
Harolda Lasswella (1927) i Jacques’a Ellula (1973). Pierwszy z przywotanych powig-
zal propagande z zarzadzaniem zbiorowymi postawami przez manipulowanie
istotnymi symbolami. Do zadan propagandystéw w takim ujeciu zalicza¢ sie mia-
ly przede wszystkim: intensyfikacja postaw sprzyjajacych interesom dysponen-
ta propagandy, odwracanie (neutralizacja) postaw wrogich, przyciagganie uwagi
0sob dotychczas obojetnych wobec poruszanej tematyki, a takze zapobieganie
wrogim zabiegom propagandowym®. Jacques Ellul zaproponowatl nieco szersze
spojrzenie na przedmiotowe zjawisko. Wedtug niego w badaniach nalezalo brac¢
pod uwage cztery komplementarne perspektywy: 1) dziatania psychologicznego,
2) wojny psychologicznej, 3) reedukacji i prania mézgu, a takze 4) perspektywe pu-
blicznych i ludzkich relacji'?. Przywotane perspektywy analityczne maja kluczo-
wa ceche wsp6lng: w kazdej z nich fundamentalng role odgrywaja media masowe.

Dla potrzeb opracowania przyjeto szerokie rozumienie pojecia propagandy®.
Zatozono, iz obejmuje ono: systematyczne, jednostronne, zinstytucjo-
nalizowane, realizowane przy wykorzystaniu metod perswazyjnych
i manipulacyjnych oddzialywanie emocjonalno-intelektualne na
Swiadomos§¢ jednostek lub grup spotecznych, ukierunkowane na pod-
trzymanie albo modyfikacje ich postaw lub zachowan, zgodnie z in-
teresami dysponentéw propagandy. Kategoria dysponenta propagandy nie
musi oznacza¢ bezposredniego nadawcy komunikatu, ktéry moze jedynie peiic
role przydatnego narzedzia wplywu. Klasyczna typologia propagandy, ze wzgle-
du na stopien zafalszowania tresci i pochodzenie faktycznego zrédta informacii,
wyrdznia trzy jej rodzaje:

(1) Propagande biala: pochodzaca od dobrze zidentyfikowanego nadawcy
(na przyktad rzecznika prasowego rzadu), ktéry nie ukrywa swojego pochodze-
nia, charakteru, intencji oraz ideologii. Tres¢ propagandy bialej przedstawia

9 E.L. Bernays, Propaganda, Horace Liveright, New York 1928.

10 Tamze, s. 25-26.

11 H.D. Lasswell, The theory of political propaganda, ,The American Political Science Review” 3(21)/1927, s. 627-629.
12 Szerzej: J. Ellul, Propaganda. The Formation of Men’s Attitudes, Vintage Books, New York 1973, s. 12-13.

13 Laczy ono istote zarysowanych powyzej rozwazan z perspektywami analitycznymi badaczy wspélczesnych,
takich jak m.in: Anthony Pratkanis, Elliot Aronson, Adam Lepa, Henryk Kula, Dorota Piontek, Piotr Pawelczyk, Jo-
anna Aksman. Zob. A. Pratkanis, E. Aronson, Wiek propagandy. Uzywanie i naduzywanie perswazji na co dzier, thum.
J. Radzicki, M. Szuster, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2005, s. 17-22; A. Lepa, Swiat propagandy, Tygodnik
Katolicki ,Niedziela”, Czestochowa 1994, s. 15-23; H.M. Kula, Propaganda wspétczesna. Istota — wlasciwosci, Wydawnic-
two Adam Marszatek, Torun 2005, s. 16-17; P. Pawelczyk, D. Piontek, Socjotechnika w komunikowaniu politycznym, Wy-
dawnictwo Naukowe Instytutu Nauk Politycznych i Dziennikarstwa UAM, Poznan 1999, s. 38—44; J. Aksman, Wplyw,
Perswazja, propaganda, manipulacja — préba uporzqdkowania pojec, [w:] Manipulacja. Pedagogiczno-spoleczne aspekty.
Czesé I Interdyscyplinarne aspekty manipulacji, pod red. J. Aksman, Oficyna Wydawnicza AFM, Krakéw 2010, s. 15-18;
Leksykon Politologii, wyd. VI, pod red. A. Antoszewskiego, R. Herbuta, Wydawnictwo Atla 2, Wroctaw 2004, s. 350-352.
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prezentowane narracje i poglady jako najlepsze, co wigze sie z jej podstawowym
zadaniem — budowaniem wiarygodnosci wsréd odbiorcow.

(2) Propagande szarg: dopuszczajaca niepoprawng identyfikacje zrodia, a tak-
ze relatywng nieprecyzyjnos¢ prezentowanych propagandowo informacji. Stosu-
je sie ja czesto w celu wprowadzania wroga lub rywala w zaklopotanie, zazwyczaj
przez podwazanie jego prawdoméwnosci, kompetenciji itd.

(3) Propagande czarng: cechujaca sie falszywoscia zrédta komunikatu, ukry-
waniem rzeczywistego nadawcy oraz stosowaniem sfabrykowanych, nieprawdzi-
wych informacji. Propagande czarng mozna okresli¢ mianem dezinformacji'.

W rozumieniu Gartha S. Jowetta i Victorii O’'Donnel propagande nalezy zesta-
wia¢ poréwnawczo z rzetelnym komunikowaniem informacyjnym®. Nadawca
w trybie takiego komunikowania powinien mie¢ na celu stworzenie i utrzyma-
nie obopélnego porozumienia z odbiorcami przez zastosowanie rzetelnych ar-
gumentow i — co najistotniejsze — operowanie faktami. Tymczasem okolicznosci
stosowania propagandy, o ile jeszcze pod pewnymi warunkami moga bazowac
na rzetelnej argumentacji i faktach (przypadek propagandy biatej), to wtasciwie
jako podstawowy cel zazwyczaj stawiajg promocje stronniczego punktu widzenia
propagandzisty*®.

Kluczowsg cecha propagandy jest instytucjonalizacja, czesto skutkujgca sfor-
malizowaniem zasad dziatania organizacji bioracej udzial w debacie publicznej.
Skutecznymi nadawcami propagandy moga by¢ podmioty, takie jak: rzady, partie
polityczne, stowarzyszenia, fundacje, korporacje, koscioty, instytucje edukacyjne,
elity polityczne. Realizacja wielopoziomowych przedsiewzie¢ propagandowych
wymaga zarzadzania caltym spektrum mechanizméw. Zaliczajg sie do nich przede
wszystkim: Srodki, zasady, metody, a takze techniki propagandy*®.

MECHANIZMY PROPAGANDY - SYNTEZA

Podstawowym no$nikiem tresci propagandowych jest stowo. Henryk Kula za-
proponowat podzial srodkéw propagandy na dwie podstawowe kategorie: Srodki
oddzialywania bezposredniego oraz §rodki techniczne. Do kategorii pierwszej za-
liczajg sie rozmaite srodki werbalne oraz wizualne (stowo przedstawione graficz-
nie, barwy, znaki, symbole). Natomiast kategorie Srodkéw technicznych mozna
podzieli¢ na dwie podgrupy: §rodki o niewielkim zasiegu oddzialywania (sprzet
nagtasniajgcy, odtwarzacze materialéw audiowizualnych) oraz srodki komuniko-
wania masowego (telewizja, radio, film, prasa, literatura)®. Do drugiej podgrupy
zalicza sie réwniez internet umozliwiajacy plynne tgczenie wszystkich innych
Srodkéw propagandy.

14 B. Dobek-Ostrowska, J. Fras, B. Ociepka, Teoria i praktyka propagandy, Wydawnictwo UWr., Wroctaw 1999,
s.33-34.

15 G.S.Jowett, V. O'Donnell, Propaganda and Persuasion. Fifth Edition, SAGE Publications, Los Angeles 2012, s. 7, 31-32.
16 Tamze, s. 31-32.

17 B.Dobek-Ostrowska, J. Fras, B. Ociepka, Teoria i praktyka..., dz. cyt., s. 8-10.

18 H.M. Kula, Propaganda..., dz. cyt., s. 135-166.

19 Tamze, s. 137-138.
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Blisko pét wieku temu J6zef Kossecki na tamach ,Zeszytéw Prasoznawczych”

przedstawii zestawienie socjotechnicznych zasad skutecznego prowadzenia przed-
siewzie¢ propagandowych. Byly to*:

e Zasada prawd21wosc1 - 0znaczajaca, iz w spoteczenstwie ,zdrowym pod wzgle-
dem poznawczym” najskuteczniejsza okazuje sie propaganda operujaca fakta-
mi lub odwotujgca sie do do§wiadczen jednostek?.

Zasada masowosci i dlugotrwatoSci dziatan — oparta na psychologicznej ten-
dencji cztowieka do wiary w te twierdzenia, ktére styszal czesto i z wielu Zrédel.
Jak dowodzi Kossecki: ,w sytuacjach, kiedy zachodzg niezgodnosci miedzy au-
torytetami w danej dziedzinie, zasada masowosci i dtugotrwalo$ci znowu daje
znac o sobie — przewage zyskuje ten, kto ma bardziej masowy i dtugotrwaly
dostep do spoteczenstwa™.

Zasada informacji pozadanej — zwigzana z tendencja do przyjmowania za
prawdziwe tych informacji, ktére odpowiadaja dotychczasowej wizji Swiata,
Swiatopogladowi, stereotypom lub uprzedzeniom?. Przykltadem tego rodzaju
propagandy bedzie komunikacja populistyczna* i demagogiczna®, ktérych
wspélnym elementem jest prezentowanie pozornie prostych rozwigzan dla
skomplikowanych probleméw. Zaréwno populisci, jak i demagodzy wyraZnie
wskazuja na wroga, bedacego rzekomym sprawcg wystepowania probleméw
spolecznych.

Zasada emocjonalnego pobudzenia — podkreslajgca, iz w perswazji odwotywa-
nie sie do emocji ma zazwyczaj przewage nad stosowaniem argumentacji ope-
rujacej wylacznie twierdzeniami rozumowymi?. Argumenty konstruktywne
wymagaja zaangazowania i Swiadomosci analitycznej odbiorcy komunikatu,
tymczasem sprytne manipulowanie uczuciami umozliwia sterowanie percep-
cja odbiorcéw na poziomie peryferyjnej strategii przekonywania?’.

Zasada operowania pojeciami zrozumialymi dla spoleczenstwa — opieraja-
ca sie na zalozeniu, iz stowa i konteksty wykorzystywane w przekazie pro-
pagandowym musza by¢ czytelne dla spotecznosci bedacych przedmiotem
oddzialywan?.

Zasada specjalizacji — polegajaca na dostosowywaniu narracji propagando-
wych do systemu poje¢ docelowych kategorii spolecznych. Prezentowane

20 J. Kossecki, Socjotechnika propagandy politycznej, ,Zeszyty Prasoznawcze” 3(53)/1972, s. 17-25.
21 Tamze, s. 17-19.

22 Tamze, s. 20-21.

23 Tamze,s. 22.

24 A.Paczeéniak, .M. De Waele, Wstep. Europa z rysq populizmu, [w:] Populizm w Europie. Defekt i przejaw demokracji?,
pod red. A. Pacze$niak, .M. De Waele, Oficyna Naukowa, Warszawa 2010, s. 8.

25 M. Karwat, O demagogii, Wydawnictwo Sejmowe, Warszawa 2006, s. 9-11.
26 J.Kossecki, Socjotechnika..., dz. cyt., s. 22-23.

27 Zob. N. Maliszewski, Jak zaprogramowa¢ wyborce?, Wydawnictwo Difin, Warszawa 2008, s. 69-76; M. Bar-
toszewicz, Wybrane aspekty poznawcze i emocjonalne socjotechniki mediow, ,Studia Medioznawcze” 2(69)/2017,
s. 105-106.

28 . Kossecki, Socjotechnika..., dz. cyt., s. 23.



komunikaty powinny by¢ dopasowane do aktualnego etapu rozwoju historycz-

nego zbiorowosci®.

e Zasada niedopowiadania wszystkiego do konca — imperatyw ,niestawiania
kropki nad i™°. Jego istote stanowi takie przedstawianie interpretacji wyda-
rzen, ktére zamiast argumentacji centralnej wykorzystuje ukryte sugestie lub
insynuacje®.

e Zasada stopniowania — oznaczajaca, iz propagandowy wplyw na spoteczen-
stwo, w mys$l ideologii, ktéra dotychczas nie byla akceptowana w tym spote-
czenstwie, powinien jako punkt wyijscia przyjmowac zastane uklady norm,
wartosci i poje€. Dopiero z biegiem czasu mozna zaczaé wprowadzaé¢ sukce-
sywne zmiany*?

Powyzsza typologie rozszerzyt w latach dziewiecdziesigtych biskup Adam
Lepa. Oprécz wymienienia o§miu podstawowych zasad, ktére zasadniczo po-
krywaly sie z podej$ciem Kosseckiego, wymienil takze: zasade wiarygodnosci —
nakazujacg konstruowanie komunikatéw adekwatnych do wiedzy posiadanej
przez odbiorcow; zasade powszechnoSci — naktadajgca imperatyw przekonania
odbiorcy, ze poglady lub stereotypy zawarte w docierajgcych do niego komuni-
katach sg wysoce popularne w zbiorowosci, z ktéra sie utozsamia lub do ktorej
aspiruje; zasade rzekomej oczywistosci prezentowanych tez; zasade stosowania
Srodkéw aprobowanych przez spoleczenstwo; zasade atrakcyjnosci — nakazujaca
tworzenie przekazu budzacego zaciekawienie, sympatie i zaufanie; oraz zasade
aktualnoSci — obligujaca do podejmowania blyskawicznych reakcji na zmiany
warunkéw zewnetrznych i posuniecia rywali politycznych®.

Propagandysta, oprécz doboru odpowiednich $rodkéw i stosowania sie do
mozliwie wielu zasad propagandy, powinien sprawnie postugiwac sie skutecz-
nymi metodami dziatan. Syntetycznie rzecz ujmujac®, mozna wyréznié trzy ich
podstawowe typy:

e Rzetelng perswazje — polegajaca na naklanianiu odbiorcy komunikatu do po-
dejmowania albo zaniechania okre$lonych dziatan lub pogladéw przez przed-
stawianie rzeczowych argumentéw? (tzw. dowodzenie ad rem). W perswazji sen-
su stricto jej adresat ma status partnera, podmiotu rownoprawnego wzgledem
nadawcy albo ewentualnie jego podopiecznego (na przyklad ucznia). Osoba

29 Tamze, s. 23-24.

30 W zasade ,niestawiania kropkinad i” wpisuja sie m.in. manipulacje presupozycjami pytan. Por. M. Bartoszewicz,
Przestanki skutecznosci socjotechniki propagandy politycznej, [w:] Szkice z polityki bezpieczeristwa i mysli politycznej, pod
red. M. Sobonia, M. Habowskiego, G. Tokarza, FNCE, Poznan 2017, s. 60.

31 J. Kossecki, Socjotechnika..., dz. cyt., s. 24.

32 Tamze, s. 25.

33 A.Lepa, Swiat.., dz. cyt., s. 55-69.

34 Przyjete w artykule podejscie koncentruje sie na politologicznym ujeciu perswazji, sugestii i manipulacji. Warto
jednak przywotac trzy publikacje z pogranicza psychologii spotecznej i jezykoznawstwa, ktére stanowia uzupelnie-
nie poruszanych zagadnien: M. Tokarz, Argumentacja, perswazja, manipulacja, Gdanskie Wydawnictwo Psychologicz-

ne, Gdansk 2006; S. Baranczak, Stowo — perswazja — kultura masowa, ,Tworczos¢” 7/1975, s. 46-57; J. Bralczyk, Jezyk na
sprzedaz, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Sopot 2004.

35 H.M.Kula, Propaganda..., dz. cyt., s. 141-142.
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stosujaca perswazje rzetelng — owszem — wplywa na partnera lub nim steruje,
ale warunkiem podstawowym bedzie tutaj §$wiadomy wplyw osoby podlegaja-
cej sterowaniu na przebieg procesu przekonywania®®.

¢ Sugestie — oznaczajaca pozyskiwanie odbiorcy do jakich§ dziatan przez ostabie-
nie lub wyeliminowanie jego proceséw wolicjonalnych, na przyktad w wyniku
stosowania sugestii skojarzeniowej, powolywania sie na autorytety, wabienia
atrakcyjnoscia®’. Sugerowanie wigze sie ze sktanianiem kogo$ do przemysle-
nia, powziecia, zaniechania lub zmiany jakiego$ postanowienia. Metaforycznie
sugestie mozna poréwnac z podsuwaniem odbiorcy komunikatu konkretnych
pomystow lub idei, ktére nastepnie sprowokuja go do odczucia pewnych emocji
lub powziecia sugerowanych dziatan®.

e Manipulacje — polegajaca na dostosowywaniu stanéw psychicznych i reak-
cji odbiorcéw do potrzeb nadawcy, ktéry nie ujawnia faktycznego celu swoich
dzialan, ale wywotuje u odbiorcy planowane reakcje, ktére de facto moga godzic
w jego interesy badZ pozostawaé¢ w sprzeczno$ci z niektéorymi wyznawanymi
przez niego warto$ciami ¥. Dzialalno§¢ manipulatorska wiaze sie z wyraznym
ograniczeniem samodzielno$ci poznawczej, uczuciowej i decyzyjnej adresatow
oddzialywan. Jej cel stanowi zazwyczaj wywolanie doraznego, sytuacyjnego lub
dlugotrwalego mentalnego uzaleznienia od podmiotu stosujacego podstep®.
W wyniku zestawienia perspektyw naukowych rozmaitych badaczy zajmuja-

cych sie komunikowaniem propagandowym®* mozliwe staje sie wyszczegblnienie

blisko czterdziestu technik propagandowych®, z ktérych ponizej przedstawiono
pie¢ wybranych:

¢ odwolywanie sie do powszechnos$ci pogladu lub zachowania;

podpowiedZ emocjonalna (za pomoca podktadu muzycznego, kolorystyki, wiel-

kosci czcionek itp.);

stosowanie pieknych ogélnikéw (korzystnych poje¢ nieostrych: ,racja stanu”,

,sprawiedliwos¢ spoteczna”, ,demokracja”);

stosowanie brzydkich ogélnikéw, etykiet lub negatywnych klisz propagando-

wych (na przyktad ,komunista”, ,lewactwo”, ,faszysta”, ,szowinista”);

transfer autorytetu lub prestizu z jednej kategorii obiektow do drugiej (na przy-

ktad fotografowanie sie na tle symboli narodowych).

36 M. Karwat, Podstawy socjotechniki dla politologow, politykow i nie tylko, Wydawnictwo Difin, Warszawa 2014, s. 81.
37 H.M. Kula, Propaganda..., dz. cyt., s. 142.

38 M. Karwat, Podstawy socjotechniki..., dz. cyt., s. 200-201.

39 H.M. Kula, Propaganda..., dz. cyt., s. 143.

40 M. Karwat, Podstawy socjotechniki..., dz. cyt., s. 102.

41 Zob. M. Karwat, O demagogii, dz. cyt.; tenze, Podstawy socjotechniki..., dz. cyt.; tenze, O zlosliwej dyskredytacji. Ma-
nipulowanie wizerunkiem przeciwnika, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2007; tenze, Akredytacja w Zyciu
spotecznym 1 politycznym, Oficyna Wydawnicza ASPRA-JR, Warszawa 2009; A. Lepa, Swiat.., dz. cyt.; P. Znyk, Propa-
ganda. Wspotczesne oblicza. Technologia zabdjstwa medialnego, Bracia Zybert, £6dz 2011; R. Brzeski, Propaganda, Na-
rodowa Akademia Informacyjna, 19 kwietnia 2012, https://socjocybernetyka.wordpress.com/2012/04/19/r-brzeski-
propaganda/ (5 lutego 2018); R.B. Standler, Propaganda and how to recognise it, 2 sierpnia 2005, http://www.rbs0.com/
propaganda.pdf (5 lutego 2018).

42 Kazda z 40 technik zostala szczegélowo scharakteryzowana w publikacji: M. Bartoszewicz, Walka propagandowa
na Facebooku. Analiza jakosciowa zawartosci postow opublikowanych przez Prawo i Sprawiedliwosé oraz Platforme Oby-
watelskq w okresie tzw. Czarnego Protestu, [w:] Memy czyli zZycie spoleczne w czasach kultury obrazu, pod red. T. Gackow-
skiego, K. Brylskiej, M. Patery, Oficyna Wydawnicza ASPRA-JR, Warszawa 2017, s. 55-62.
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Propagandzi$ci musza uwzglednia¢ dostepne Srodki technologicznego dotar-
cia do adresatéw komunikatéw propagandowych, a te na przestrzeni ostatniego
¢wieréwiecza ulegly dynamicznemu rozwojowi.

BLASKI | CIENIE MASOWEJ KOMUNIKACJI ZINDYWIDUALIZOWANEJ

Poczatki konwergencyjnych przemian w komunikowaniu spotecznym juz ponad
dekade temu dostrzegt i opisal Manuel Castells®’. Podstawowym katalizatorem
transformacji byt rozwéj tzw. Web 2.0, a p6zniej takze Web 3.0, ktére pozwolilty na
dynamiczny rozkwit serwiséw spotecznosciowych, takich jak YouTube, Facebook,
Google+, Twitter, Snapchat itd. Kluczowym atutem rozwojowym spotecznoscio-
wych ,klastrow” okazaly sie — nieosiggalne dotychczas i jednocze$nie (pozornie)
nieograniczone — mozliwosci Iaczenia kontekstow lokalnych z regionalnymi oraz
globalnymi. Castells wskazuje wyraZnie, Ze proces ten przyczynit sie do ewolucji
naukowego postrzegania internetowego komunikowania spotecznego: z modelu
mass communication (komunikacji masowej) na model mass self-communication
(masowej komunikacji zindywidualizowanej)*.

Takie okreslenie — wydawaé by sie mogtlo, Ze zawierajace osobliwy oksymo-
ron — niesie ze sobg fundamentalne spostrzezenie dotyczace funkcjonowania
wspoblczesnego internetu. W ramach Web 3.0. uzytkownicy nowoczesnych plat-
form spotecznosciowych buduja na podstawie wewngtrzserwisowej infrastruk-
tury i intuicyjnych interfejsow wilasne systemy (podsystemy itp.) komunikacji
masowej, korzystajac chocby z mikroblogéw, blogéw, wideoblogéw, podkastéw
itp. Nowoczesna komunikacja sieciowa pozwala na swobodny, w praktyce 24-go-
dzinny obieg tresci cyfrowych, dowolne ich miksowanie i formatowanie, aby na-
stepnie btyskawicznie méc podzieli¢ sie nimi ze znajomymi (lub nieznajomymi,
oddalonymi nawet o tysigce kilometréw)®.

Przedstawiona formuta funkcjonowania internetu na pierwszy rzut oka wpi-
suje sie w modelowg koncepcje sfery publicznej Jurgena Habermasa“. Przestrzen
ta powinna by¢ otwarta i dostepna dla wszystkich obywateli, peli¢ funkcje
posrednika miedzy sfera prywatng/intymng a sferg polityki, w ramach kt6-
rej zachodzi konfrontacja rozmaitych pogladéw obywateli. Poglady te w ujeciu
Habermasowskim sg bezposrednio lub posrednio akcentowane przez media, aby
nastepnie przyczynié¢ sie do utworzenia opinii publicznej pozwalajgcej na wy-
wieranie ,miekkiego” wpltywu na decydentéw. Kluczowym elementem koncepcji
sfery publicznej bedzie zatem zalozenie, ze wykuwajace sie w toku medialnej ne-
gocjacji znaczen opinie nie stanowig odgoérnie, jednostronnie (w sensie propagan-
dowym) narzucanych punktéw widzenia. W ujeciu analitycznym Habermasa ich
pochodzenie ma charakter wyraznie dyskursywny, samoistny, oddolny.

43 M. Castells, Communication Power, dz. cyt., s. 65.
44 Tamze.

45 Tamze. Zob. G. Cardoso, The Media in the Network Society: Browsing, News, Filters and Citizenship, Centre for Re-
search and Studies in Sociology, Lisboa 2006, s. 470-471.

46 ]. Habermas, Strukturalne przeobrazenia sfery publicznej, ttum. M. Eukasiewicz, W. Lipnik, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2007, s. 95; M. Szpunar, Internet — nowa sfera publiczna czy kabina pogtosowa?, [w:] Media i polityka.
Relacje i wspétzaleznosci, pod red. M. Adamik-Szysiak, Wydawnictwo UMCS, Lublin 2014, s. 69.
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Na tym etapie nalezy przywotaé¢ postawione na wstepie pytanie: w jakim
stopniu dziatania perswazyjno-manipulacyjne podejmowane przez aktoréw
politycznych i wspomagane przez algorytmiczne oprogramowanie serwiséw
spolecznoSciowych wpisuja sie w rozumienie dotychczasowych form propagan-
dy? Zastanawiajac sie nad odpowiedzig, nalezaloby zwrécié¢ uwage, ze to wlasnie
masowo$¢ i dtugotrwato§é oddziatywan informacyjno-psychologicznych stano-
wig podstawowe przestanki budowy zaufania spotecznego do mediéw dziatajg-
cych w trybie cigglym. Takie jest podstawowe uwarunkowanie funkcjonowania
powszechnych platform spotecznosciowych, ktére w codziennym zyciu milionéw
ludzi petnig podstawowa, coraz czeSciej rutynowa funkcje komunikacyjna — czyli
funkcje podobng do tej, jaka w zyciu ich rodzicéw lub dziadkéw peinity miedzy
innymi telewizja, radio, prasa.

W infrastrukturze technologicznej serwiséw spoteczno$ciowych role trady-
cyjnego, redakcyjnego gatekeepera (pelnigcego istotng funkcje w podejsciu propa-
gandowym) przejely skomplikowane algorytmy filtrowania tresci, nad ktérymi
konsumenci tresci serwisowych de facto nie majg kontroli. Wplyw uzytkownika
na tematyke otrzymywanych codziennie porcji newséw ogranicza sie w szcze-
g6lnosci do ,lajkowania”, ,komentowania” i ,podawania dalej” tresci autorstwa
okreSlonych instytucji lub oséb. W ten sposéb zwiekszeniu ulega prawdopodo-
bieristwo napotkania w przyszitosci pokrewnych tematéw, ale jednocze$nie spa-
da szansa wy$wietlenia tresci niedopasowanych do dotychczasowej aktywnos$ci
w serwisie spoteczno$ciowym. W wyniku dzialania mechanizmu opartego na
metodologii indywidualnego profilowania uzytkownicy sa pozbawiani doste-
pu do informacji i komentarzy odbiegajacych kontekstowo od wyznawanego
Swiatopogladu i obserwowanych dotychczas os6b publicznych.

Przedstawiajgc sprawe nieco metaforycznie: moze to skutkowac ograniczeniem
Swiadomo$ci w niepowtarzalnej, zindywidualizowanej bance informacyjnej?.
Manuel Castells pisze nawet o wystepowaniu zjawiska zblizonego do ,elektro-
nicznego autyzmu’“, Réwniez wielu innych badaczy zwraca uwage na problem
zamykania sie internautéw w zindywidualizowanych, odizolowanych $wiatach.
Wiaze sie to z tzw. efektem kabiny poglosowej (echo chamber effect)”, polegajacym
na dazeniu do wyszukiwania w internecie tresci pokrywajacych sie z wyznawany-
mi dotychczas pogladami, co wyraznie sprzyja umacnianiu sie dotychczasowych
przekonan. Warto doda¢, iz analizowany problem oprocz jednostkowej perspek-
tywy psychologicznej moze by¢ rozpatrywany na poziomie relacji miedzygrupo-
wych. Peter Dahlgren zwraca uwage na zjawisko tworzenia sie w przestrzeni in-
ternetowej zamknietych wspdlnot interpretacyjnych lub wrecz cyfrowych gett™.

47 Zob. T. Beretich, How Online Tracking and the filter bubble have come to define who we are, 16 lipca 2013, Social
Science Research Network, https://ssrn.com/abstract=2878750, s. 9—11 (25 sierpnia 2018).

48 M. Castells, Communication Power, dz. cyt., s. 66.

49 K.H.Jamieson, J.N. Capella, Echo Chamber: Rush Limbaugh and the Conservative Media Establishment, Oxford Uni-
versity Press, New York 2010; K. Wallsten, Political blogs: is the political blogosphere an echo chamber?, ,American Politi-
cal Science Annual Meeting” 2005; M. Szpunar, Internet..., dz. cyt., s. 69-77.

50 P. Dahlgren, Public spheres, societal shifts and media modulations, [w:] Media Markets e Public Spheres: European
Media at the Crossroad, pod red. J. Gripsruda, L. Weibulla, Intellect, Bristol 2010, s. 24-25.
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Ich czlonkowie nie sg zainteresowani przyjmowaniem informacji niezgodnych
z pogladami dominujgcymi w grupie, nie wspominajac juz o konstruktywnej de-
bacie z osobami lub grupami myslgcymi inaczej. Powyzsze zagadnienie trafnie
ilustruja stowa Magdaleny Szpunar:

Funkcjonujqcy w cyfrowych gettach internauci, kierujqc sie requtq homofilii, wybiera-
ja te strony, ktére sq zgodne z ich preferencjami, a unikajq zaburzajqcych ich dotych-
czasowe przekonania. To mechanizm niebezpieczny, gdyz sprzyja polaryzacji grupowe;.
Najczesciej polaryzacja widoczna jest (analogicznie jak w przestrzeni offline) w kwe-
stiach kontrowersyjnych, dotyczqcych sfery polityki, religii czy seksualnosci. Prze-
strzen online sprzyja szybkiemu krystalizowaniu sig zwolennikow i przeciwnikéow da-
nego stanowiska przy jednoczesnej eliminacji tych, ktérzy nie majq wyrobionej opinii
w danej kwestii>',

Opisane zjawisko wpisuje sie w zakres dwoch istotnych zasad prowadzenia
skutecznej propagandy: masowoSci i dlugotrwatos$ci dzialann oraz imperatywu
dostarczania odbiorcy informacji pozadanej, tj. najprecyzyjniej wpisujacej sie
w wyznawane przez niego stereotypy. W wyniku wszechobecnego, dtugotrwate-
go microtargetingu i personalizacji zawartosci przestrzen wirtualna dla réznych
jej uzytkownikéw wyglada odmiennie, bywa Ze diametralnie inaczej. Z innymi
treSciami i ,autorytetami” w sieci spotyka sie dwudziestoletni student politolo-
gii, zafascynowany ideami leseferyzmu, a z innymi jego dwudziestoletnia zna-
joma — studentka prawa, zajmujaca sie kwestiami zabezpieczenia spolecznego
oraz walka o przestrzeganie praw oséb niepetnosprawnych. Castells wskazuje, ze
kazdy opublikowany post, bez wzgledu na najszczersze intencje autora, staje sie
~butelkg dryfujaca w oceanie globalnej komunikacji”, a niesiona przezen infor-
macja moze by¢ odbierana i przeksztalcana na wiele sposobéw®2. Taka formuta
— z punktu widzenia nadawcéw propagandowych dzialajacych w sferze interne-
towej — moze stanowi¢ zaréwno niepowtarzalng szanse, jak i zagrozenie.

Atrakcyjnie przygotowane wideoblogi, tweety i posty rozchodzg sie po §wiecie
wirtualnym ,wirusowo”. Jezeli nadawcy tresci propagandowych wystarczajgaco
dhugo i efektywnie funkcjonujg w ramach serwiséw spotecznoSciowych, spraw-
nie reagujac na zdarzenia majgce miejsce w debacie publicznej, a takze symulu-
jac prowadzenie dialogu z internautami — zwieksza to ich wiarygodno$é. Staja
sie wowczas stabilng, przewidywalna cze$cig wirtualnego srodowiska dla swoich
obserwatoréw, czytelnikéw lub stuchaczy. Jezeli jednak nadawca propagandowy
oprze swoje funkcjonowanie w sieci na prostym powielaniu treSci rozpowszech-
nionych wcze$niej za pomocg mediéw tradycyjnych, jednocze$nie nie dopaso-
wujac sie do wymogu interaktywnosci sieciowej, najprawdopodobniej skazany
bedzie wéwczas na porazke.

51 M. Szpunar, Internet..., dz. cyt., s. 73.
52 M. Castells, Communication Power, dz. cyt., s. 66.

93

=1leziwiAi08|e nzoijqo m ApueSedoud a0 ]



Mateusz Bartoszewicz

MECHANIZMY PROPAGANDY KOMPUTACYJNEJ

Modelowo rzecz ujmujac, na funkcjonowanie serwiséw spotecznosciowych skta-

dajg sie nastepujace elementy:

e technologiczna struktura informacyjna, a wraz z nig narzedzia umozli-
wiajace produkcje i dystrybucje jednostkowych tresci, ktére nastepnie ulegaja
rozpowszechnieniu w wyniku dzialania algorytmoéws;

e treSci stanowigce cyfrowy odpowiednik osobistych wiadomosci, informacji
iidei, ktére po rozpowszechnieniu stajg sie produktem kulturowym podlegaja-
cym miedzy innymi procesom monetyzacji;

e aktorzy: ludzie i organizacje spoleczne, ktérzy wspélnie przyczyniaja sie do
biezacego funkcjonowania ,przemystu” umozliwiajacego zastosowanie narze-
dzi mediéw spotecznosciowych w celach produkcyjnych i konsumpcyjnych®.
Samuel Woolley i Philip Howard wskazuja, Zze powyzsze zestawienie nalezy

uzupelnic o aspekt zwigzany z internetowym wplywaniem na wybrane segmenty
opinii publicznej. Istotna role pelni tutaj wykorzystanie na wpét zautomatyzowa-
nych aktoréw spotecznych - tzw. ,botéw”. W wersji politycznej mozna okresli¢ je
mianem algorytmoéw (skryptéw) zaprojektowanych przez cztowieka w celu mani-
pulowania opinig publiczna przez r6znorodne, internetowe kanaty komunikacji.
Boty sa konstruowane jako skrypty zdolne do nasladowania zachowan ,rzeczy-
wistych” internautéw. Kluczowa okazuje sie ich zdolno$§é do wchodzenia z ,rze-
czywistymi” uzytkownikami, ale réwniez ze sobg nawzajem w réznorodne in-
terakcje*. Sieci botéw majg szerokie zastosowanie opiniotwdércze. Warunkiem
powyzszego dziatania jest ich odpowiednie rozmieszczenie, aktywowanie w od-
powiednim momencie i przede wszystkim efektywna koordynacja.

Po pierwsze, boty stuzg do sztucznego zwiekszania liczby obserwatoréw wy-
branych fanpage’éw, a takze do btyskawicznego ,podawania dalej” tresci publiko-
wanych przez wybranych graczy politycznych. Taki mechanizm nie tylko umoz-
liwia nadanie okreSlonej wiadomos$ci charakteru wiralowego®, ale réwniez
wyraznie wpisuje sie w zakres zasady powszechnosci treSci propagandowych.
Jej istote stanowi imperatyw przekonania odbiorcy, ze poglady lub stereotypy
zawarte w docierajgcych do niego komunikatach sg wysoce popularne w zbioro-
woSci, z ktéra sie utozsamia lub do ktoérej aspiruje. Po drugie, skoordynowane sie-
ci botéow sa przydatne w procesie dyskredytowania politycznych przeciwnikéw.
Sieci botéw moga réwniez zagluszaé oddolne, proobywatelskie konwersacje mie-
dzy rzeczywistymi uzytkownikami serwiséw spoleczno$ciowych, choéby przez
rozsiewanie szumu faktograficznego lub pojeciowego®.

W niedawno opublikowanym raporcie pt. Can Public Diplomacy Survive the
Internet? Bots, Echo Chambers and Disinformation (2017), powstalym na zlecenie
Amerykanskiej Komisji Doradczej ds. Dyplomacji Publicznej, funkcjonujacej

53 S.C. Woolley, PN. Howard, Political communication..., dz. cyt., s. 4885.
54 Tamze.

55 C. Nyst, N. Monaco, State-Sponsored Trolling. How Governments Are Deploying Disinformation as Part of Broader
Digital Harassment Campaigns, Institute for the Future, Palo Alto 2018, s. 53.

56 S.C. Woolley, PN. Howard, Political communication..., dz. cyt., s. 4885.
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przy Kongresie Stanéw Zjednoczonych, stwierdzono wyraznie, ze wiecej niz
10 procent tresci przewijajacych sie przez serwisy spoteczno$ciowe, a takze 62
procent catego ruchu internetowego jest generowane przez boty”’. W tym kon-
tekScie warte przytoczenia wydaja sie spostrzezenia autoréw raportu pt. Weapo-
nizing the Digital Influence Machine: The Political Perils of Online Ad Tech (2018,
Data & Society Research Institute), iz Swiadomy uzytkownik portali spoleczno-
Sciowych powinien mie¢ na uwadze dwa istotne ryzyka. Po pierwsze, Ze przed-
stawione mu tresci ,,reklamowe” mogg by¢ elementem szerszej, skoordynowanej
cyfrowej kampanii propagandowej; po drugie, ze takie kampanie moga obejmo-
waé wykorzystanie niepewnych (szemranych) profili w mediach spotecznoscio-
wych, elementéw astroturfingu (rozumianego w sensie korporacyjnych dzia-
tan podszywajacych sie pod oddolne inicjatywy), falszywych kont albo wtasnie
skoordynowanych sieci botow internetowych*.

Dzialalno$¢ dezinformacyjna botéw w ujeciu Samuela Woolleya i Philipa
Howarda stanowi jeden z przejawéw propagandy komputacyjnej, ktéra peini
funkcje sieciowego rozszerzenia dla klasycznych form propagandowych. Wymie-
nieni badacze definiujg propagande komputacyjng jako twoér konstruk-
cyjny, sktadajacy sie z infrastruktury platform spotecznosciowych,
inteligentnych agentéw elektronicznych (miedzy innymi botéw)
i wielkich zbioréw danych, ktérych skoordynowane wykorzysta-
nie stuzy manipulacji opinia publiczng. Propaganda komputacyjna jest
zatem jedna z najnowszych i potencjalnie najbardziej powszechnych strategii
technologicznych”.

Do form propagandy komputacyjnej zaliczaja sie rowniez pokrewne metody
dziatan, takie jak: deepfakes (nagrania audio albo filmy z udzialem ludzi, tworzone
przy pomocy sztucznej inteligencji, pozornie sprawiajace wrazenie prawdziwych,
w rzeczywisto$ci bedace jednak falsyfikatami)®, a takze tzw. MADCOMS (machi-
ne-driven communications tools, tj. automatycznie sterowane narzedzia komunika-
cyjne), pozwalajgce na integracje wielu systemoéw sztucznej inteligencji (miedzy
innymi profilowania psychometrycznego, uczenia maszynowego, chatbotow itp.)
w jeden, ktory skutecznie manipuluje wybranymi segmentami opinii publicz-
nej’. Oprécz zastosowania rozmaitych narzedzi zwigzanych z rozwojem sztucz-
nej inteligencji w zakres mechanizméw propagandy komputacyjnej wpisuje sie
wykorzystywanie tzw. trolli internetowych. Sg to ludzcy aktorzy dziatajacy w sfe-
rze online, ktérzy (z wlasnej inicjatywy lub optacani na przyktad przez agencje

57 Can Public Diplomacy Survive the Internet? Bots, Echo Chambers and Disinformation, pod red. S. Powersa, M. Kouna-
lakisa, The United States Advisory Commission on Public Diplomacy, 2017, s. 13.

58 A. Nadler, M. Crain, . Donovan, Weaponizing the Digital Influence Machine: The Political Perils of Online Ad Tech,
Data & Society Research Institute, 2018, s. 27.

59 S.C. Woolley, PN. Howard, Political communication..., dz. cyt., s. 4886.

60 N. Bentzen, Computational propaganda techniques, European Parliamentary Research Service, PE 628.284 — paz-
dziernik 2018, s. 2.

61 M. Chessen, The MADCOM Future: How Artificial Intelligence Will Engance Computational Propaganda, Repro-
gram Human Culture and Threaten Democracy.. and What Can Be Done About It. Atlantic Council, Washington (DC)
2017, s. 6.
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panstwowe) drecza/wyszydzaja innych uzytkownikéw albo celowo umieszczaja
zaczepne komentarze, utrudniajgc prowadzenie konstruktywnych dyskusji na
wybranych forach internetowych®.

ZAKONCZENIE

W jakim stopniu dzialania perswazyjno-manipulacyjne podejmowane przez ak-
toréw politycznych i wspomagane przez algorytmiczne oprogramowanie serwi-
s6w spotecznosciowych wpisuja sie w rozumienie dotychczasowych form propa-
gandy? Préba jednoznacznego rozstrzygniecia tego problemu badawczego moze
wydawac sie trudna. Jednakze, poszukujgc odpowiedzi, nalezy wzig¢ pod uwage
co najmniej dwie istotne przestanki. Po pierwsze — codzienne, rutynowe korzy-
stanie z portali spoteczno$ciowych cechuje sie automatyzmem, ktéry implikuje
przetwarzanie przyswajanych informacji gléwnie na poziomie peryferyjnym®.
Po drugie — wspoélczesny rozwoj technologiczny pozwala na precyzyjne profilo-
wanie cech poszczegélnych uzytkownikéw, co daje unikalng sposobnos¢ indy-
widualnego dostosowywania porcji newsowych. Kluczowe znaczenie zyskuje
zatem zaufanie internautéw, jakim w sieci cieszg sie poszczeg6lni nadawcy tresci
propagandowych. Dtugotrwate funkcjonowanie w serwisach spotecznosciowych,
a takze sprawne reagowanie na zdarzenia majgce miejsce w debacie publicznej
przyczyniajg sie do osiggniecia pozycji stabilnego, przewidywalnego elementu
wirtualnego Srodowiska. Od tego pozostaje juz tylko krok do zyskania mozliwo-
Sci istotnego wplywania na forme imaginariéw spotecznych®, w jakich funkcjo-
nuja na co dzien uzytkownicy §ledzacy okreslone profile.

Mozna zaryzykowaé twierdzenie, Ze przydatno$¢ analityczna teorii mechani-
zmow propagandowych, w szczegélnosci opisanych w niniejszym opracowaniu
zasad i technik wplywania na opinie publiczna, nie stracita zupetnie na znacze-
niu wraz z rozwojem algorytmizacji internetowego komunikowania spoteczne-
go. Owszem, postepujgca konwergencja mediéw przeksztalcita dotychczasowe
sposoby stosowania Srodkéw oddzialywania propagandowego, oddajac jedno-
czesnie w rece socjotechnikéw coraz doskonalsze narzedzia analityczne i profi-
lujace. Jednakze, podstawowym motywem propagandystow pozostaje realizacja
intereséw ich mocodawcéw wszelkimi dostepnymi sposobami® — poczynajac od

62 N. Bentzen, Computational propaganda... dz. cyt., s. 1.

63 W perspektywie analitycznej Daniela Kahnemana na funkcjonowanie ludzkiego umystu sktadajg sie dwa try-
by myS$lenia: system 1. — dziatajacy automatycznie, przy niewielkim obcigzeniu poznawczym, wasko formutujacy
problemy decyzyjne, lekcewazacy jakiekolwiek watpliwosci; oraz system 2. — dzialajacy wolniej, wymagajacy swia-
domosci, odpowiadajacy za myslenie analityczne i krytycyzm. system 2. istotnie obcigza zasoby umystowe, dlatego
w sytuacjach rutynowych informacje sa przetwarzane gtéwnie przez intuicyjny, oparty na stereotypach i katego-
ryzacjach system 1. Por. D. Kahneman, Putapki myslenia. O mysleniu szybkim i wolnym, ttum. P. Szymczak, Media
Rodzina, Poznan 2012, s. 31-37.

64 Ch. Taylor, Modern Social Imaginaries, Duke University Press, Durham-London 2004, s. 23-26.

65 Podobne stanowisko, koncentrujac sie na podobienstwie mechanizméw propagandowych do metod public
relations, prezentuje Richard C. Vincent. Badacz dowodzi, Ze na przyklad w amerykanskiej retoryce politycznej
zamiast terminu ,propaganda” przyjeto sie stosowanie okreslen pokrewnych, takich jak: public relations, rozglos
(publicity), promocja, marketing, public affairs i reklama. Por. R.C. Vincent, Global communication and propaganda,
[w:] Transnational Media and Global Communication, pod red. Y.R. Kamalipoura, Wadsworth Publishing, Belmont (CA)
2007, s. 236-237.
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wykorzystania mozliwoSci tradycyjnych mediéw drukowanych, przez bezposred-
nie akcje agitacyjne, promocje radiowa, programy informacyjne i publicystyczne
w telewizji, a takze — przede wszystkim — za posrednictwem kreatywnego wy-
korzystania przestrzeni internetowej. W tym kontekscie wyjgtkowo obiecujgco
pod wzgledem analitycznym prezentuje sie perspektywa badan nad propaganda
komputacyjng, rozwijana szczegélnie intensywnie w ramach struktur Oxford
Internet Institute®.

Potencjal tkwigcy w procesach konwergencyjnych i algorytmizacyjnych umoz-
liwia podejmowanie réwnolegtych i synergicznie uzupetniajgcych sie dzialan na
wielu poziomach komunikowania, z wieloma grupami docelowymi jednocze-
$nie®’. Niemniej jednak, bez wzgledu na decyzje odno$nie do wyboru okreslo-
nych §rodkoéw, narzedzi i technik wplywu spotecznego, propagandysta dazacy
do skutecznej realizacji postawionych celéw powinien przestrzegaé podstawo-
wych zasad skuteczno$ci propagandy. Sa to przede wszystkim takie reguly jak:
masowoS¢ i dlugotrwatos¢ oddzialywan, rzekoma oczywisto$¢ prezentowanych
tez, utrzymywanie emocjonalnego pobudzenia przez atrakcyjno$¢ prezentowa-
nego materiatu, niedopowiadanie wszystkiego do konca, a takze stopniowanie
treSci odbiegajacych od dotychczasowego Swiatopogladu obiektu oddziatywan.
Konkludujac, warto ponownie zwréci¢ uwage na wymég podejmowania dziatan
komunikacyjnych na biezaco, poniewaz op6znione reakcje moga doprowadzi¢ do
zaprzepaszczenia strategicznych przedsiewzieé propagandowych.
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THEORIES OF PROPAGANDA IN THE VIEW OF THE ALGORITHMIZATION
OF SOCIAL COMMUNICATION ONLINE

Political actors are increasingly using online algorithmic technologies to manip-
ulate the public opinion more than ever before. With this in mind it is necessary
to recognize the powerful possibilities that come with microtargeting, persona-
lization of political messages and management of semi-automated social actors
(bots). The basic research question asked in the article focuses on political rivalry.
The author ponders on the extent to which political persuasive and manipulative
actions, supported by algorithmic software of social media, fit within the existing
perception of different forms of propaganda.

SEOWA KLUCZOWE: propaganda, manipulacja polityczna, masowa komunikacja
zindywidualizowana, internet, algorytmy

KEY WORDS: propaganda, political manipulation, mass self-communication, the
Internet, algorithms
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