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ABSTRACT

Mediatization of propaganda — propagandization of media: yesterday and today

The main objective of this paper is to show examples of coexistence and interaction of media
and propaganda, in a historical perspective and today, in the broader context of phenomena of
politics mediatization and propagandization of political communication. In particular, the au-
thor examines and determines the propaganda potential (social, psychological, communication
and technology) of the Internet and its use in political practice.
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Opisujac zjawisko mediatyzacji wspotczesnych kampanii politycznych, zapomina
si¢ o zwigzkach propagandy i srodkow masowego przekazu. Trudno nie powigzaé
rozwoju technik propagandowych z pojawianiem si¢ i rozwojem kolejnych nos-
nikéw informacji; z uwagi na swoj perswazyjny potencjal nowe, rozrywkowe
w swej istocie media staty si¢ jednym z narzedzi oddzialywania propagandowego
panstw, organizacji politycznych i politykow. Z drugiej strony mass media i od-
powiadajace ich specyfice polityczne techniki perswazyjne zrewolucjonizowatly

D< Adres do korespondencji: Wydziat Nauk Spotecznych Uniwersytetu Slaskiego, Instytut Nauk Po-
litycznych i Dziennikarstwa, ul. Bankowa 11, 40-007 Katowice
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sposob organizowania kampanii politycznych i stworzyly jakoSciowo nowy uktad
mozliwosci szerokiego wptywu spotecznego.

Gléwnym celem niniejszego artykutu jest ukazanie wspotistnienia oraz wza-
jemnych uwarunkowan i oddzialywan mediéw i propagandy w perspektywie hi-
storycznej i wspotczesnie, w szerszym kontekscie zjawisk mediatyzacji polityki
i propagandyzacji komunikowania politycznego. W sposob szczegdlny zamie-
rzam zbada¢ i okresli¢ propagandowy potencjal Internetu i jego wykorzystanie
w praktyce politycznej.

Postepujacy proces mediatyzacji polityki, prowadzacy do dominacji medial-
nych kanatéw komunikowania taczacych politykéw z ich odbiorcami, prowokuje
takze do zadania pytania o stan srodowiska medialnego oraz jako$¢ debaty pub-
licznej 1 politycznej. Ustosunkowanie si¢ do tych pytan nastapi w drugiej czesci
mojej pracy, ukierunkowanej na wyjasnienie zjawiska propagandyzowania me-
diéw w historii. W zakonczeniu z kolei postaram si¢ zwroci¢ uwage na antypro-
pagandowy potencjat i praktyke komunikacyjng kazdego z mediow masowych.

Mediatyzacja propagandy

Definiowanie propagandy

W §lad za Januszem Sztumskim uzywam terminu ,,propaganda” w dwojakim sen-
sie: przedmiotowym (to, c 0 jest przedmiotem propagowania: tresci, idee, sposoby
mys$lenia i zachowania) oraz czynno$ciowym (to, w jaki sposob oOw przed-
miot jest propagowany; sposob oddziatywania). Badacz propaganda nazywa ,,taki
sposob oddzialywania na dowolnie liczne zbiory ludzi, ktérego celem jest wy-
wieranie wptywu na ksztattowanie ich myslenia, postaw, przekonan i zachowan
w stosunku do spraw publicznych lub okreslonych wartosci politycznych, religij-
nych, moralnych itp., zgodnie z Zyczeniem tego, kto tym wiasnie sposobem po-
stuguje si¢ lub go firmuje™!. Na podobne aspekty propagandy zwracajg uwage au-
torzy ,,Propaganda & Persuasion”, Garth S. Jowett i Victoria O’Donnell, zgodnie
z ktorych definicjg propaganda to ,,celowa i systematyczna proba ksztattowania
percepcji, manipulowania my$lami i bezposrednimi zachowaniami w celu osiag-
ni¢cia takich reakcji, ktore sg zgodne z pozagdanymi intencjami propagandzisty’.

Wigkszo$¢ definicji propagandy uwzglednia nast¢pujace elementy Swiadczgce
o0 istocie propagandy:

1. dwoisto$¢ rozumienia propagandy: przedmiotowy (co) oraz czyn-

nosciowy (jak, wjaki sposob) aspekt zjawiska;

! J. Sztumski: Propaganda — jej problemy i metody, Uniwersytet Slaski, Katowice 1990, s. 30.
2 G.S. Jowett, V. O’Donnell: Propaganda & Persuasion. Fifth Edition, Sage, Los Angeles—
London 2012, s. 163.
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2. dziatanie propagandowe jest dziataniem celowym?;

3. sposoby przekazywania tresci propagandowych to zwykle okreslenia na-
wigzujace do tacinskiego zrédtostowu propagandy, np. krzewienie,
szerzenie,rozpowszechnianie;

4. adresat i zarazem zasi¢g owej rozpowszechnianej tresci jest masowy;

5. upowszechniane tresci to najczesciej idee, doktryny i poglady; defi-
nicje podkreslaja czgsto takze spotecznag doniosto$¢ lub kontro-
wersyjnos¢ tych tresci;

6. w procesie propagandowego oddziatywania planowo majg ulec prze-
ksztatceniom sfery osobowosci ludzkiej: myS$lenie,
przekonania, postawy, opinie, adocelowoizachowania; mowi
si¢ rowniez o manipulacji w kontekscie propagandy;

7. $rodki, za pomoca ktorych chce si¢ osiggna¢ zamierzone skutki, to najczgs-
ciejSrodki przekazu informacji, symbole, hasta;

8. terminy opisujace, w czyim interesie podejmowane sg dziatania pro-
pagandowe: propaganda stuzy wylacznie promowaniu intereséw nadawcy;

9. jak udowadnia Scot Macdonald, wspdtczesna propaganda — by by¢ skutecz-
na — powinna takze tgczy¢ rozrywke, edukacje i perswazje.

Powstanie i rozwoj prasy masowej a propaganda

Tzw. penny press z poczatkow XIX wieku odegrata znamienng rolg¢ w uksztatto-
waniu pierwszej nowoczesnej publiczno$ci medialnej. Przez caty wiek XIX i po-
czatek XX masowa prasa zyskiwala na sile (zasiggu) i znaczeniu jako dostawca
informacji i lider opinii publicznej. Druga potowa XIX stulecia to okres spekta-
kularnego triumfu takich magazynow jak Ladies’ Home Journal czy Saturday
Evening Post, ktére — cho¢ nie krzykliwie propagandowe — prezentowaty okre-
$long perspektywe 1 wywarly duzy wptyw na uksztattowanie zycia codziennego
milionéw ludzi zgodnie z propagowanym, amerykanskim modelem Zycia.
Jednak na poczatku XX wieku w Stanach Zjednoczonych to gazety codzienne
umocnity si¢ na pozycji lidera opinii publicznej w szerokim zakresie zagadnien.
W erze ,,z6ttej prasy” najwieksze nowojorskie dzienniki — New York World Jo-
sepha Pulitzera i New York Journal Williama Randolpha Hearsta — konkurowa-

3 Podczas gdy informacja opiera si¢ na promowaniu wzajemnego zrozumienia miedzy nadawcg
a odbiorca, a perswazja, ktora lezy u podstaw marketingu politycznego, dazy do wzajemnego zaspo-
kojenia potrzeb nadawcy i odbiorcy, celem propagandy jest wylacznie promowanie interesOw na-
dawcy, ktore niekoniecznie pokrywaja si¢ z interesem odbiorcy (co nie ma dla nadawcy znaczenia).
G.S. Jowett, V. O’Donnell: dz. cyt., s. 29.

4 Element rozrywkowy przyciaga publiczno$¢, podczas gdy aspekt edukacyjny zmniejsza wra-
zenie, ze przekaz jest propaganda, nawet jesli co$ perswaduje. W przeciwienstwie do edukacji, ktora
pragnie prezentowaé obiektywne spojrzenie, propaganda jest stronnicza poprzez selektywne uzycie
faktow, jakkolwiek owa stronniczos¢ jest zazwyczaj subtelna, wyrafinowana”. S. Macdonald: Pro-
paganda and Information Warfare in the Twenty-first Century: Altered Images and Deception Opera-
tions, Routledge, London—New York 2007, s. 32.
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ly w odkrywaniu (lub aranzowaniu) najbardziej spektakularnych wiadomosci.
Podczas dwoch wojen swiatowych dzienniki byly gtownym zrédtem informacji
dla spoleczenstwa i, co za tym idzie, chetnie wykorzystywanym $rodkiem prze-
kazu propagandy. Po dzi$ dzien gazety codzienne czytywane sg dla poglebione;j
informacji i perspektywy znalezienia tam opisu najnowszych wydarzen. Jako
takie — jak stwierdzaja Jowett i O’Donnell — pod przebraniem calkowicie neu-
tralnego 1 obiektywnego informowania, dzienniki wcigz sa gldownym zrodiem
propagandy.

,, Ktamliwe oko”’: znaczenie fotografii prasowej dla rozwoju propagandy

Fotografowie ,,falszowali” swoje zdjecia od najwczesniejszych dni sztuki foto-
graficznej®. Wraz ze wzrostem wykorzystania fotografii w prasie (okoto 1900 r.)
wydawnictwa na stale zatrudniaty retuszerow, ktorzy przerabiali fotografie, zeby
uzyska¢ wigkszy efekt dramatyczny. Przyktady celowych oszustw w historii fo-
tografii mozna mnozy¢; z punktu widzenia historii medialnej propagandy istotne
wydaja si¢ sposoby celowego przerabiania obrazow, wyszczegdlnione i opisane
przez Scota Macdonalda w ksigzce ,,Propaganda and Information Warfare in the
Twenty-first Century”, ktére znajdujg swoje perswazyjne zastosowanie po dzi$
dzien w mediach operujacych obrazem (TV, film, Internet): a) skupianie uwagi
na okreslonych rzeczach i ignorowanie innych, wykorzystywane np. w 1990 roku
przez amerykanskie wojsko w trakcie operacji ,,Pustynna Tarcza”; b) ustawianie
fotografii lub filmu, chetnie wykorzystywane juz podczas wojny secesyjnej i woj-
ny amerykansko-hiszpanskiej w 1898 roku’; ¢) przerabianie fotografii lub filmu
poprzez dodanie lub usunigcie pewnych (znaczacych) szczegotow. Podobny przy-
padek, zwany od starozytno$ci damnatio memoriae, polega na usuwaniu z pamig-
tek historii sylwetek i twarzy niechcianych os6b. Rzymska tradycje kontynuowat
m.in. Stalin, usuwajac ze zdje¢ kolejno Lwa Trockiego, Lwa Kamieniewa, Niko-
aja Bucharina czy Grigorija Zinowjewa; d) falszywe opisywanie, szczeg6lnie po-
pularne w czasach I wojny $wiatowej, kiedy to jedno zdjecie stuzyto wielokrotnie
jako ilustracja do roznych historii®; e) fotomontaz — po raz pierwszy uzyty w 1857
roku przez Oscara Rejlandera, od lat trzydziestych XX wieku wykorzystywany
w celach propagandowych tak w Stanach Zjednoczonych, jak i w Niemczech,
ZSRR i we Wloszech.

5> Dobry przyktad stanowi incydent z tajemniczym zatoni¢ciem statku wojennego ,,Maine” w za-
toce Hawany w 1898 roku, ktorego rozjatrzenie przez pras¢ Hearsta doprowadzito do amerykansko-
-hiszpanskiej wojny.

6 Zob. S. Macdonald: dz. cyt., s. 62.

7 Wkrotce technika ta zostala zaadaptowana przez filmowcow: jako jeden z pierwszych
D.W. Griffith filmowat ,,dokumentalne” sceny z II wojny §wiatowej w Stanach Zjednoczonych.

8 Technika obecna takze w filmie: np. w trakcie wojny rosyjsko-fifiskiej do obrazu Rosjan bom-
bardujacych Finlandie w kronice filmowej wykorzystano zdjecia bombardowania z hiszpanskiej
wojny domowe;.
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Film jako narzedzie propagandy

Film dysponuje najszerszym, najbardziej pojemnym kanalem przekazu infor-
macji, poniewaz poshuguje si¢ najwicksza liczbg srodkéw (obraz, dzwigk, ruch,
stowo). Posiada takze znacznie wigksze niz wszystkie inne no$niki mozliwosci
stymulowania stanow emocjonalnych, jako ze oddziatuje rownoczesnie na wiecej
niz jeden zmyst. Kino potrafi wywiera¢ ogromny wplyw na spoteczenstwa w ta-
kich dziedzinach jak zachowanie, styl zycia, moda, stad moze stanowi¢ skuteczny
srodek przekazu propagandy socjologicznej, odnoszacej si¢ do dziatan wigkszych
spotecznosci, majacych na celu zintegrowanie jak najwigkszej liczby oséb, uni-
fikacje zachowan wedtug jakiego$ okreslonego wzorca wewnatrz spoteczenstwa
oraz promowanie okreslonego stylu zycia na zewnatrz, w stosunku do innych
spoteczenstw’.

Mimo watpliwosci badaczy co do skutecznosci filmu jako nos$nika celowych
politycznych przekazow propagandowych!®, film od poczatku swego istnienia byt
wykorzystywany w tym zakresie (np. sprawa Dreyfusa). Jednak prawdziwe apo-
geum wykorzystania medium filmowego jako no$nika propagandy polityczne;j
nastgpilo w trakcie dwoch wojen $wiatowych, podczas ktorych najwigksze ki-
nematografie (amerykanska, brytyjska, radziecka, niemiecka) nie tylko tworzyly
dziesiatki wojennych filméw para- i dokumentalnych, powstajacych pod auspi-
cjami wyspecjalizowanych agencji rzadowych (np. Universum Film Aktienge-
sellschaft — UFA), lecz takze odkrywaty dotad nieznane $rodki filmowego wyrazu
(takie jak montaz w kinematografii sowieckiej). Podczas gdy obrazy radzieckie
i niemieckie z tego okresu w przewazajacej mierze, poprzez historycyzujacy i so-
cjologizujacy apel do emocji i uprzedzen narodéw, nawotywaty do wojny, ame-
rykanska kinematografia przyjeta zupelie inny model podbudowywania morale
spoteczenstwa.

Uznajac, ze w stanie wojny rozrywka jest nie luksusem, lecz emocjonalng
konieczno$cig, tworcy z Hollywood zaproponowali formule w rownym stopniu
propagandowa, co rozrywkowa, ktora byta w stanie przyciagnaé¢ do kin szerokie
rzesze publiczno$ci (musicale, komedie, eskapistyczne romanse). Kontynuujac
te formulg, w trakcie zimnej wojny amerykanska propaganda filmowa opierata
si¢ na propagowaniu ,,amerykanskiego stylu zycia”, przekonujgc o ekonomicznej
i kulturowej wyzszosci Zachodu nad Wschodem!'.

% J. Ellul: The characteristics of propaganda, [w:] G.S. Jowett, V. O’Donnell (red.): Readings
in Propaganda and Persuasion: New and Classic Essays, Sage, Thousand Oaks—London—New Delhi
2006, s. 32-34.

10 Zob. G.S. Jowett, V. O’Donnell: dz. cyt., s. 111.

' Co warte zauwazenia, swoisty renesans filmowa propaganda polityczna w Stanach
Zjednoczonych przezyta po 11 wrzesnia 2001 roku wraz z szeregiem filmow pro- i antywojennych,
pro- i antysystemowych, wspierajacych rzad George’a W. Busha podczas interwencji w Afganistanie
i wojny w Iraku oraz odstaniajacych polityczne i gospodarcze kulisy wrzesniowych zamachow.
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Propaganda na falach radiowych

Wynalezienie radia pod koniec XIX wieku na zawsze zmienito praktyke dziatan
propagandowych, umozliwiajgc przesyltanie przekazoéw przez granice panstw i na
dlugie dystanse bez koniecznosci fizycznej obecnos$ci. Ostatecznie radio stato si¢
podstawowym medium pelnowymiarowej, miedzynarodowej biatej propagandy,
w ktorej zrodlo przekazu jest znane, a odbiorcy wiedzg i najczgsciej spodziewaja
si¢ ustysze¢ inne polityczne punkty widzenia'?.

Pierwszy przypadek wykorzystania fal radiowych do transmisji migdzynaro-
dowej odnotowano w 1915 roku, kiedy to Niemcy rozpoczeli nadawanie codzien-
nego raportu z dziatah wojennych. Zainteresowanie radiem gwattownie wzrosto
w latach dwudziestych, kiedy miliony stuchaczy w wielu krajach zaczgto wy-
szukiwa¢ na falach radiowych stacji z zagranicy. U progu Il wojny $wiatowej
okoto 25 panstw transmitowalo swoje programy radiowe za granicg¢, w obcych
jezykach. Radiowym ramieniem propagandy aliantéw bylo przede wszystkim
BBC, ktore do konca wojny nadawato w 43 jezykach, zyskujac reputacje w petni
rzetelnego 1 wiarygodnego nadawcy.

Po ataku na Pearl Harbor, pod patronatem Office of War Information (OWI)
dwunastu nadawcow amerykanskich na falach krotkich utworzyto podmiot znany
jako Voice of America. Rzad amerykanski dotowat stacje, a wszystkie programy
byly przygotowywane przez zagraniczng jednostke operacyjng OWI. Rowniez
w latach powojennych nadawanie VOA za granice odgrywato bardzo istotng rolg
(nadawanie do Europy, z czasem do Indii, krajow arabskich, Afryki, Ameryki
Potudniowej i Azji).

Do konca lat siedemdziesiagtych wykorzystanie radia jako medium propagandy
zewngetrznej byto wigksze niz kiedykolwiek. Szczeg6lna rolg radio (Radio Wolna
Europa RFE, Radio Liberty, Radio Luxembourg, VOA) odegralo w krajach Eu-
ropy Wschodniej, wyzwalajgcych si¢ spod jarzma komunizmu. Jakkolwiek duza
czg$¢ przekazoéw miedzynarodowych serwiséw radiowych moze by¢ zakwalifi-
kowana jako propaganda, migdzynarodowe serwisy BBC czy VOA w ciggu dzie-
sigcioleci nadawania zyskaly renome rzetelnosci, wiarygodnosci i obiektywnosci,
jakiej nie ma wiele stacji krajowych.

Telewizja jako nosnik propagandy

Poniewaz telewizja jest ze swej natury medium ,,domowym”, nie byta zbyt szero-
ko wykorzystywana jako kanal bezposredniej propagandy zewnetrznej. Podobnie
jak film, telewizja ma znacznie wigkszy potencjal propagandowy w zakresie sze-
rzenia okreslonego stylu zycia poprzez rozrywkowa form¢ wypowiedzi. Dzigki
temu wielkie przemysty telewizyjne (amerykanski, brytyjski, niemiecki) zdomi-
nowaly miedzynarodowy rynek programow TV, ,,sprzedajac” rownoczes$nie swo-
je wartosci 1 wzorce kulturowe na catym $wiecie. Zawarto$¢ tych programow

12.G.S. Jowett, V. O’Donnell: dz. cyt., s. 128.
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bardzo czgsto zawiera ideologiczny przekaz (wyzszo$¢ kultury zachodniej, kon-
sumpcjonizmu, liberalnej gospodarki i $wiatopogladu), stad tez ich zagraniczna
publicznos$¢ paradoksalnie czgsto wyraza polityczng wrogos¢ wobec USA jako
symbolu kapitalistycznej opresji.

Telewizja odgrywa znaczaca propagandowa role w obszarze relacjonowania
wydarzen. Wspotczesnie najwickszym problemem telewizyjnej informacji jest
mylna lub niedoktadna interpretacja wydarzen zachodzacych w krajach rozwija-
jacych sie i krajach Trzeciego Swiata. Jak stwierdza Sean MacBride, ,,w zwiaz-
ku z faktem, ze zawarto$¢ przekazow informacyjnych jest w wigkszosci produ-
kowana przez najbardziej rozwini¢te kraje, obraz krajow rozwijajacych sig jest
najczgsciej zafatszowany lub znieksztalcony”!®. Potezne i wplywowe obrazy
prezentowane widowni przez dominujacych nadawcow zwykle nie sg opatrzone
odpowiednio wyczerpujacym wyjasnieniem z powodu braku czasu na takg re-
lacj¢. Ten typ posredniej i bezrefleksyjnej propagandy jest gtéwnym produktem
wspotczesnych systemoéw medialnych.

Najwiekszg role w szerzeniu informacji na caty $wiat odegrata CNN (Cable
News Network). Wojna w Zatoce Perskiej byta pierwszym migdzynarodowym
konfliktem ery telewizji satelitarnej i CNN jako pierwsza wykorzystata mozli-
wos$¢ nadawania na zywo z terenu walk. Bedac pdzniej oskarzana o nie§wiadome
wspieranie propagandy wroga, telewizja ta relacjonowata tak dziatania wojenne,
jak i zniszczenie zycia cywilnego. Swiat telewizji satelitarnej, dotad zdomino-
wany przez CNN, zmienil si¢ po uruchomieniu w 1996 roku innego wielkiego
nadawcy, tym razem ze §wiata arabskiego — katarskiej telewizji Al-Dzazira. Te-
lewizja ta nie waha si¢ prezentowac programoéw bardzo czgsto przeciwstawnych
wobec tych dystrybuowanych przez media zachodnie, stad zyskata reputacje ce-
lowo zapalnej i propagandowej'*. Trudno przewidzie¢, jakg rolg Al-Dzazira i inne
stacje telewizyjne odegraja w szerzeniu propagandy zewnetrznej w przysztosci.
Tam, gdzie rzady maja kontrole nad systemem medialnym, telewizja nadal pelnic¢
bedzie kluczowsg funkcje w szerzeniu propagandy tak poprzez rozrywke, jak i za-
rzadzanie obrazem prezentowanym w wiadomosciach.

Obserwujac kolejne etapy massmediatyzowania propagandy, mozna zauwa-
zy¢, ze srodki masowego przekazu moga by¢ wykorzystywane do celéw pro-
pagandowych w sposob zaréwno indywidualny, jak i totalny, z uwzglednieniem
odrebnosci supermedium internetowego. | tak propaganda w mass mediach moze
by¢ rozpowszechniana za pomoca trzech strategii:

1) propaganda w jednym medium dominujagcym: moze by¢ spowodowana

konieczno$cig — brakiem innego rownie silnego medium w danym czasie
i miejscu, np. prasa pod koniec XIX wieku w USA, BBC na poczatku
II wojny $wiatowej; lub specyfika medium decydujacg o jego powodzeniu

13 S. MacBride: Many Voices, One World: Communication and Society Today and Tomorrow,
UNESCO, New York 1980, s. 36.
4 G.S.Jowett, V. O’ Donnell: dz. cyt., s. 149-150.
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1 skuteczno$ci w szerzeniu okreslonego rodzaju propagandy, np. propagan-
da zewnetrzna szerzona drogg radiowg ,,za zelazng kurtyng” i w krajach
Trzeciego Swiata, film i telewizja w szerzeniu propagandy socjologicznej
1 integracyjne;j;

2) propaganda totalna, obejmujaca wszystkie dostepne $rodki przekazu — kre-
ujaca za pomoca wszystkich dostepnych zrodet holistyczny, spdjny obraz
$wiata bedacego przedmiotem propagowania, zwlaszcza propaganda
dwodch wojen 1 propaganda pozimnowojenna, propaganda amerykanska po
ataku na World Trade Center;

3) propaganda w supermedium — Internecie: Internet jako medium propa-
gandy zapewnia dowolnie szeroki zasieg, tatwos$¢ upowszechniania (np.
wirusowego), szybkos¢ przekazu, elastyczno$é dziatania, umozliwia pro-
wadzenie propagandy totalnej, jak i propagandy w jednym dominujgcym
submedium (np. tylko w mediach spoteczno$ciowych lub tylko w postaci
filmoéw internetowych na YouTube), zarazem zewngtrznej i wewngtrzne;j,
czarnej, szarej i bialej, angazuje wszystkie dostepne dotad rozwigzania
techniczne 1 mozliwosci percepcji.

Internet jako medium propagandy

Do konca XX wieku Internet i inne nowe media byly postrzegane jako plura-
listyczne, prospoleczne i prodemokratyczne: media wolno$ci, rdownosci 1 nie-
ograniczonego dostgpu. Ta wizja ugruntowata w spoteczenstwie przekonanie
o wiarygodnosci i autentycznos$ci przekazow internetowych, co stanowi rodzaj
medialnego kamuflazu, ktoéry pozwala poradzi¢ sobie z bariera nieufnosci odbior-
cow wobec przekazow jawnie perswazyjnych?®. Taki sposob postrzegania stwa-
rza niebezpieczenstwo, ze w skrajnym przypadku kazdy przekaz o rodowodzie
internetowym zostanie odebrany jako godny zaufania i autentyczny (a co za tym
idzie — przyjety przez odbiorce w ,,dobrej wierze”). W takim ujeciu perswazja
i propaganda moga skorzystaé z ,,rzetelnosci” i sity oddziatywania nowych me-
diéw, swobodnie rozpowszechniajgc znieksztalcone informacje ze zrodta, ktore
wydaje si¢ wiarygodne®®.

Kolejne zagrozenie wigze si¢ z powstawaniem i istnieniem monopoli na ryn-
ku nowomedialnym. Rosnaca koncentracja mediow stwarza mozliwos¢ sprawo-
wania wiekszej kontroli nad Zrédlami i dystrybutorami informacji sieciowych.
Jak stwierdza Lev Manovich w swojej najnowszej ksiazce ,,Software Takes
Command”, ,,komputery i sterujgce nimi oprogramowanie aktywnie uczestnicza
w procesie konstruowania obrazéw rzeczywistosci przez wspotczesnych ludzi”?;
prawdziwg wiadze posiada ten, kto ma wptyw na tresci bedace przedmiotem ko-

15 Zob. M. Kolczynski: Strategie komunikowania politycznego, Wydawnictwo Uniwersytetu
Slaskiego, Katowice 2008, s. 72.

16 Zob. G.S. Jowett, V. O’Donnell: dz. cyt., s. 45-49.

17 Za: E. Bendyk: Oprogramowanie rzadzi §wiatem, Polityka 2013, nr 38 (2925), s. 72.
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dowania; wolny od manipulacji obrazami moze by¢ jedynie ten, kto rozumie j¢zy-
ki programowania i mechanizmy powstawania wirtualnej rzeczywistosci.

Glosy pojedynczych uzytkownikéw Internetu czy nawet wspolnot sieciowych
nie maja mozliwosci dotarcia do $wiadomosci szerokiej opinii publicznej w star-
ciu z duzymi koncernami medialnymi i gospodarczymi czy duzymi podmiotami
politycznymi. Wptywowi nadawcy medialni wytwarzaja dyskursy dominujace;
mniejszosci wprawdzie znajdujg swoje miejsce w sieci, jednak zazwyczaj jest to
miejsce peryferyjne. Ambicje polityczne mediéw, wyrazajace si¢ m.in. za pomo-
cg manipulacji informacjami czy kreowania pseudowydarzen i pseudobohaterow
politycznych, to kolejne niebezpieczenstwo wynikajace z koncentracji i centrali-
zacji, jaka dokonuje si¢ w nowych mediach.

Psychologiczne oddziatywanie interaktywnych i hipertekstowych mediow
w duzo wigkszym stopniu niz w przypadku mediow tradycyjnych sprzyja ksztat-
towaniu postaw i zachowan zgodnych z intencjg nadawcy. Symultaniczna multi-
medialno$¢ atakuje wiele zmystow w jednej chwili i powoduje koniecznos$¢ od-
bioru bodZcéw na kilku poziomach; indywidualizm odbioru prowadzi do zaniku
prawdziwej debaty w niewirtualnym zyciu publicznym?®®. Internet przytlacza nad-
miarem mozliwosci i informacji, powodujac dezorientacj¢ i fragmentacje odbio-
ru; odciaga od spraw waznych, odwarto$ciowuje je i zrdwnuje z wydarzeniami
mato istotnymi. Nadmiar bodzcow czyni czlowieka biernym i podatnym na ma-
nipulacj¢®; tym tatwiej ztozong strukture Swiata ,,zastapi¢ prostymi schematami
ideologicznymi o silnym fadunku emocjonalnym i perswazyjnym”.

Struktura sieci sprzyja zrzeszaniu si¢ i formowaniu lobby, jednak rola wigk-
szo$ci z nich nie wykracza poza funkcje spotecznych ,,wentyli bezpieczenstwa”.
W warunkach polskich traktowane przez wladze nie dos¢ powaznie, ich dziatania
w wigkszos$ci przypadkdéw nie maja przetozenia na rzeczywistos¢. Jak konstatuje
Edwin Bendyk na podstawie koncepcji filter bubble Elego Parisera, ,,w Swiecie,
w ktorym informacje preparowane sg pod gust i poglady pojedynczych uzyt-
kownikow, nie ma miejsca na pojecie sfery publicznej (...). Jesli nastepuje jakas
konsolidacja opinii, to w ramach podobnych pogladow, w efekcie Internet prze-
ksztatca si¢ w archipelag plemion coraz mocniej integrujacych si¢ wewnetrznie,
lecz coraz stabiej komunikujacych si¢ miedzy soba”*. Brak dialogu i wymiany
doswiadczen pomigdzy réoznymi grupami uzytkownikow utatwia rozpowszech-
nianie i podtrzymywanie jednostronnego obrazu $wiata.

Wraz z rozwojem narzgdzi 1 form komunikacji internetowej stopniowej zmia-
nie ulega sam model komunikowania. Strony internetowe polskich partii poli-

18 Zob. J. van Dijk: Spoteczne aspekty nowych mediow. Analiza spoteczenstwa sieci, Wydaw-
nictwo Naukowe PWN, Warszawa 2010, s. 323-328.

1 Np. w zakresie wzoréw zachowan, zob. G.S. Jowett, V. O’Donnell: dz. cyt., s. 45-49.
Zwlaszcza ze wspotczesénie Internet staje si¢ medium w najwigkszym stopniu ,,wzorotworczym”.

2 L.S. Fiut: Mediatyzacja publicznosci przez nowe media, [w:] M. Kolczynski, M. Mazur
iS. Michalczyk (red.): Mediatyzacja kampanii politycznych, Wydawnictwo Uniwersytetu Slaskie-
go, Katowice 2009, s. 61.

2l E. Bendyk: dz. cyt., s. 71.
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tycznych sg najlepszym przejawem wzrostu tendencji do komunikowania jedno-
kierunkowego oraz do unikania interaktywnos$ci. Zmniejszenie dystansu mi¢dzy
politykami a obywatelami, obserwowane w momencie powstawania pierwszych
blogéw, mikroblogdéw i portali spoteczno$ciowych, staje si¢ coraz bardziej po-
zorowane. Internet stwarza mozliwos¢ (i swoja konstrukcja zachgca do) ukrycia
tozsamos$ci nadawcy; stad pod prywatnym nickiem moze nadawac np. propa-
gandzista instytucjonalny. W coraz wigkszym stopniu mamy takze do czynienia
z broadcastingiem, czyli nadawaniem do ogétu odbiorcow, zamiast ukierunkowa-
nym na wyznaczone, waskie segmenty narrowcastingiem®.

Powszechny i tatwy dost¢p do informacji, jak réwniez skrajny pluralizm
prezentowanych pogladow prowadzi do sytuacji, w ktorej — aby si¢ wyr6znic¢
— podmioty polityczne na szeroka skal¢ wykorzystuja sensacj¢ i kreuja pseudo-
fakty. Inng tendencja jest ideologizacja przekazu, opierajacego si¢ na emocjach
i podstawowych, zazwyczaj uproszczonych warto§ciach?®. Narzucanie okreslonej
tematyki przekazoéw (agenda setting), polityka subsydiowania i zarzadzania in-
formacja skutkuja deformacja obrazu rzeczywisto$ci (prowadzacg do margina-
lizowania np. istotnych probleméw spoteczno-gospodarczych), ktorej celem jest
skuteczne zarzadzanie opinig publiczng®. Polityce (i poetyce) ,,skandalu”, szero-
ko uprawianej na stronach internetowych polskich ugrupowan politycznych, czg-
sto towarzyszy ukryta propagandowa intencja komunikowania. Przyktad z 2011
roku wynajmowania osoéb do dokonywania okre§lonych wpiséw na portalach
spotecznosciowych?® wskazuje z kolei na negatywny aspekt zacierania si¢ rol na-
dawcy i odbiorcy w komunikowaniu internetowym.

Media spoteczno$ciowe sprzyjaja rozpowszechnianiu (jak sama nazwa
wskazuje, niesprawdzonych, z niepewnego Zrédla i o niepewnej autentyczno-
sci) poglosek, stanowigc niezwykle efektywna droge krazenia dezinformacji
w cyfrowym $wiecie®. ,Nazwijmy je parawiadomosciami — informacjami, ktore
wygladajg 1 brzmig jak wiadomosci, i ktore mogg nawet by¢ newsami. Lub nie-
opatrznie wydziergang potprawda. Lub wytworem »goracej glowy« pracujacej po
godzinach™?’. Jak stwierdzaja Jowett i O’Donnell, ,,potencjat propagandowy w ta-
kim klimacie jest nieskonczony. Kazdy moze upowszechni¢ informacje, prawdzi-
wa czy falszywa, zmanipulowac¢ informacje¢ badz przemieni¢ obraz tak, by final-
nie odpowiadat jego lub jej (intencji)**®. Sprzyja temu fakt, ze Internet dziata bez
jakichkolwiek jasnych regulacji prawnych czy etycznych.

2 M. Kolczynski: Komunikacyjny efekt ,,jo-jo” — propagandyzacja polskiego marketingu po-
litycznego, [w:] M. Kolczynski, M. Mazur, S. Michalczyk (red.): dz. cyt., s. 354.

23 Zob. tamze, s. 352-353.

* G.S.Jowett, V. O’Donnell: dz. cyt., s. 45-49.

% R. Omachel, M. Rabij: Sztuka podstawiania nogi, Newsweek 2011, nr 23, http:/www.
newsweek.pl/artykuly/sekcje/newsweek biznes/sztuka-podstawiania-nogi,77768,2 (dostep: 5.03.2014).

% G.S.Jowett, V. O’Donnell: dz. cyt., s. 159.

27 T. Dowe: The Netizen: News you can abuse, Wired, January 1997, s. 54.

% G.S. Jowett, V. O’Donnell: dz. cyt., s. 160.
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Propagandyzowanie mediow

Postepujacy proces mediatyzacji propagandy, prowadzacy do dominacji medial-
nych kanatow komunikowania taczacych politykow z ich odbiorcami, stawia
w centrum uwagi stan $rodowiska medialnego: rozwdj organizacyjny, strukture
rynku medialnego, reguly dziatania, struktur¢ wtasnos$ci i stopien niezaleznosci/
afiliacji w stosunku do nadawcow politycznych oraz jakos¢ debaty publicznej
i politycznej. Obserwujac poszczegdlne jego etapy, mozna wyodrebni¢ kilka
modeli relacji na linii nadawca propagandowy — kanat przekazu, réznigcych si¢
pod wzgledem stopnia instytucjonalizacji (organow i metod) wywierania wpty-
wu, wolnosci i swobody indywidualnego wyboru linii politycznej, mozliwosci
zakwestionowania oficjalnie propagowanej tresci, wreszcie — aktywnos$ci bgdz
pasywnosci dziatan.

Mediatyzacja propagandy oznacza zarazem jej zaposredniczenie przez rozne,
nie tylko medialne podmioty. Instytucjonalizacja propagandy, polegajaca na two-
rzeniu przez rzady jednostek réznego szczebla odpowiedzialnych za szerzenie
propagandy m.in. w mediach masowych, w pierwszej potowie XX wieku do-
prowadzita do sytuacji, w ktorej wywieranie wptywu przez organy rzgdowe na
srodki masowego przekazu stato si¢ dzialaniem powszechnie przyjetym. Wzorem
Congregatio de Propaganda Fide papieza Grzegorza XV poszczegodlne panstwa
w okresie mi¢dzywojennym, wojennym i powojennym wypracowaly wlasne
modele instytucji rzadowych odpowiedzialnych za dziatania propagandowe, tak
wewngtrzne, jak i zewngtrzne®”. Wszystkie te instytucje charakteryzowata bezpo-
srednia zalezno$¢ 1 podleglos¢ w stosunku wtadzy wykonawczej w danym wyko-
naniu, jak rowniez posiadanie legalnych, finansowych i/lub operacyjnych instru-
mentow pozwalajacych na skuteczne wywieranie wptywu na opini¢ publiczng tak
za pomocg wlasnych organow, jak i poprzez istniejace media®.

Poza wyzej opisanym, najbardziej zinstytucjonalizowanym modelem wptywu
mozna wyr6zni¢ kilka innych modeli relacji Zrédlo propagandy — $rodek maso-
wego przekazu:

1. Model oparty na rzeczywistych przekonaniach indywidualnego nadawcy
medialnego — propagandzisty: model ten mozliwy jest jedynie w mediach
stabo uregulowanych prawnie, nieposiadajacych wysokich ,barier wej-
scia” (kapitalowych czy technologicznych), gdzie mozliwe jest wskaza-
nie indywidualnego autora wypowiedzi — np. w Internecie, gdzie ,,bariera
wejscia” jest niska 1 niemal kazdy moze zosta¢ nadawcg przekazow, takze
o charakterze propagandowym.

» M.in. Rada Propagandy Lenina 1918, Ministerstwo Propagandy i O$wiecenia Publicznego
I Rzeszy 1933, Office of War Information USA 1942, Kominform w ZSRR 1947 i wiele innych.

3 Ciekawym przyktadem zinstytucjonalizowanej propagandy jest istniejacy od lat osiemdzie-
sigtych XX wieku system rzadowych agencji propagandowych w USA, skupiajacy oficjalnych na-
dawcow propagandy zewngtrznej, podlegajacy zwierzchnictwu Broadcasting Board of Governors
— agencji odpowiedzialnej za calg rzadowa i przez rzad sponsorowang propagand¢ amerykanska.
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2. Odmiang pierwszego modelu jest widoczna afiliacja polityczna/sympatia
polityczna wiascicieli srodkéw przekazu (skutkujgca czesto przyjeciem
okreslonej linii redakcyjnej), np. zauwazalnie prawicowe media Ruperta
Murdocha, wigkszo$¢ niemieckich dziennikéw; podobny paralelizm po-
lityczny oparty na politycznych sympatiach (i interesach) cechowat np.
srodki przekazu nalezace do Lorda Beaverbrooka.

3. ,.Syndrom wspolnej/stusznej sprawy” — wobec pewnych sytuacji (np. woj-
ny $wiatowej, ataku terrorystycznego) $rodki masowego przekazu bez
widocznej inspiracji rzadowej, wychodzac z zatozenia o shusznosci pro-
pagowanej sprawy, krzewia okreslone tresci propagandowe (np. budujaca
morale Amerykandéw propaganda z pierwszych stron gazet i gléwnych ser-
wisoéw informacyjnych po zamachu z 11 wrze$nia 2001 roku; propaganda
wojenna po ataku na Pearl Harbor).

4. Cenzura — jako kontrola publicznego przekazywania informacji, ogranicza-
jaca wolno$¢ publicznego wyrazania mysli i przekonan, jest wynalazkiem
znanym od starozytno$ci. Cenzura instytucjonalna jest zazwyczaj jedynym
namacalnym elementem dziatalnos$ci cenzury. Z punktu widzenia sposoboéw
dziatalnosci cenzorskiej mozna wyr6znic takze cenzure prewencyjng, repre-
syjna, prawna, polityczna, religijna, wreszcie — redakcyjna i autocenzurg.

5. Autocenzura — $wiadome usuwanie z wilasnych wypowiedzi tresci po-
wszechnie uznawanych za kontrowersyjne lub niepoprawne pod wzgle-
dem obyczajowym lub politycznym. Wspodtczes$nie np. zastraszanie dzien-
nikarzy przez tureckie wladze prowadzi do dos¢ powszechnego stosowania
autocenzury.

6. Bierny opdr wobec oficjalnej propagandy — polega na $wiadomym nie-
publikowaniu tre$ci propagandowych dostarczanych przez podmioty pro-
pagandy instytucjonalnej, np. w pierwszym okresie Il wojny $wiatowej
amerykanscy filmowcy pozostawali niewrazliwi na naciski dotyczace za-
mieszczania tresci zachgcajacych do przytaczenia sie do wojny.

7. Aktywna antypropaganda lub kontrpropaganda — dobrym przyktadem an-
typropagandy moze by¢ ,,obchodzenie” cenzury przez tworcéw z bloku
wschodniego w czasie zimnej wojny; podobny, kontrpropagandowy wy-
dzwigk mialy takze filmy Michaela Moore’a, wymierzone w propagande
wojenng George’a W. Busha (,,Fahrenheit 9/11”) czy wptywowe w USA
lobby posiadaczy broni (,,Zabawy z bronig”).

Zakonczenie

Mimo ze kazdy z wyzej wymienionych modeli zaktada wolicjonalny badz nie,
bezposredni lub posredni udzial nadawcow medialnych w dziataniach propagan-
dowych, media — zwlaszcza nowe — wciaz posiadaja nieograniczony, antypro-
pagandowy potencjat. Wprawdzie masowa prasa, film, radio, telewizja i odpo-
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wiadajgce specyfice tych mediow techniki propagandowe zrewolucjonizowaty
sposob organizowania kampanii politycznych i stworzyty jakosciowo nowy uktad
mozliwosci szerokiego wptywu spotecznego, wptyw ten jednakze moze dotyczy¢
roOwniez spraw istotnych spotecznie, takich jak dostep do edukacji, rownoupraw-
nienie, walka z ubéstwem i demokratyzacja struktur spotecznych, ktore réwniez
bywaja przedmiotem oddziatywan propagandowych.

Prodemokratyczny i pluralistyczny potencjal nowych mediow, ktére — jak
zadne inne medium — zapewniaja niemal natychmiastowy, spoteczny feedback
w stosunku do kazdej z prezentowanych za ich posrednictwem spraw, coraz czgs-
ciej znajduje odzwierciedlenie w rzeczywistosci niewirtualnej, jak np. podczas
protestu polskiej grupy Anonymous przeciwko ratyfikacji ACTA w 2012 roku.
Wielkim atutem komunikacji sieciowej jest takze zwigkszenie kontroli obywateli
nad procesami komunikacyjnymi oraz mozliwos¢ coraz wigkszej dialogicznosci
w wymianie informacji i opinii na linii politycy—obywatele. Dziatalno$¢ komuni-
kacyjna uzytkownikow jest najwickszym potencjatem wspolczesnej demokracii;
Internet ,,oddaje gtos” obywatelowi jako sile sprawczej wspolczesnej polityki.
W potaczeniu z efektywna edukacja medialng sie¢ jest w stanie uksztaltowaé
nowego czlowieka, pragnacego bra¢ udziat w debacie publicznej, potrafiacego
rozpoznawac 1 zdolnego ustrzec si¢ przed niechcianym oddzialywaniem propa-
gandowym.
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