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KAMIL KOPIJ

TEORIA KOMUNIKACJI A PROPAGANDA
W NUMIZMATYCE RZYMSKIEJ!

ABSTRAKT: Artykut poswigcony jest teoretycznej stronie zagadnienia propagandy w numi-
zmatyce rzymskiej. W pierwszej kolejnosci pokrotce przedstawione zostaly argumenty
przeciwnikéw stosowania terminu ,,propaganda” dla opisu zjawisk antycznych. Nastep-
nie wskazano, dlaczego argumenty te wcale nie implikujg, jakoby uzywanie tego terminu
w naukach historycznych dla okreséw sprzed pdéznej nowozytnosci byto anachronizmem.
Glowna cze$¢ tekstu stanowi przedstawienie szeregu modeli komunikacyjnych (Triada
Komunikacyjna Arystotelesa, Model Transmisyjny Shannona-Weavera, Model Aktu Per-
swazyjnego Lasswella, Kolowy Model Komunikacji Schramma-Osgooda, Model Selekcji
Westleya-MacLeana oraz Model Semiotyczny Eco) i modelu procesu propagandy Jowetta-
-O’Donnell oraz krétkie omowienie ich implikacji dla badan propagandy starozytnej, w tym
namonetarnej. Artykul porusza tez problem tego, jak powinno si¢ bada¢ propagandg, i pre-
zentuje dziesigciostopniowg metode badawcza zaproponowang przez Jowetta i O’Donnell.
Na koniec omoéwiono krotko te punkty metody badawczej, ktore majg najwigksze konse-
kwencje dla badania propagandy namonetarne;j.

I Przedstawione wyniki badan sa czeécia projektu ,,ductoritas et dignitas: studium prestizu
i propagandy w po6zniej republice rzymskiej na przykladzie rodu Pompejuszy (gens Pompeia
Magna) w $wietle zrodet archeologicznych i pisanych” finansowanego przez Narodowe Centrum
Nauki w ramach grantu przyznanego decyzjg nr DEC-2012/07/N/HS3/000878.
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WSTEP

Badania nad propaganda antyczng, w tym przede wszystkim rzymska, maja
dtuga tradycje?. Opisywane byty juz kampanie propagandowe cesarzy? i wielkich
wodzow?; stworzono wiele monografii poswigconych monetom jako no$nikowi
propagandy?, inne po$wigcono rzezbie®, architekturze’, gemmoms3 czy literaturze®.
Wsrod wszystkich tych — nieraz bardzo szczegélowych — rozwazan niewiele
miejsca pos§wiecono jednak stronie teoretycznej badanego zjawiska. Zazwyczaj
badacze nie zaprzatali sobie dotad glowy nawet pytaniem o to, czym jest propa-
ganda, a co za tym idzie, czy opisywane przez nich zjawiska rzeczywiscie miesz-
czg si¢ w zakresie pojeciowym tego terminu.

CZY POWINNISMY UZYWAC TERMINU ,,PROPAGANDA”?

Co ciekawe, znacznie wigcej miejsca kwestiom teoretycznym poswigcili prze-
ciwnicy uzycia pojecia propagandy w kontekScie antycznym!0. Zdecydowanie
glebszy jest wsrod nich poziom namystu, chociaz czgsto — jak np. w przypadku
Stewarta i Veyne’a — brakuje w tej refleksji systematycznego przyjrzenia si¢ teo-
rii. Badacze, ktorzy sprzeciwiaja si¢ zasadnosci stosowania tego terminu dla opisu
zjawisk antycznych, wysuwaja szereg argumentow. Po pierwsze, wskazujg na
nieistnienie w starozytnosci jakiejkolwiek scentralizowanej, sterowanej odgornie
organizacji propagandowejll. Po drugie, stusznie zauwazajg, ze powstanie wielu
kategorii zabytkow, ktore traktowane sg jako media propagandy, nie byto w zaden
sposob kontrolowane czy nawet optacane przez cesarzy i cztonkow rodziny impe-
rialnej. Byly one darem dla cesarzy od Senatu i Ludu Rzymskiego, lokalnych
wspolnot lub réznych grup spotecznych!2, Po trzecie, postulujg oni wieloznacz-
no$¢ komunikatow klasyfikowanych jako propagandowe, a co za tym idzie ich

2Kilka przyktadow: Bliski Wschod: np. Porter 1996, Nigro 1998; starozytny Egipt: np.
Simpson 1982, Bleiberg 1985, Grimal 1986, Kiigler 1994; okres hellenistyczny: np. Bar-
ron 1964, Hadley 1974, Dunand 1981, Stewart 1993; wreszcie starozytny Rzym: np. Mora-
wiecki 1983, 1989, Evans 1992, Zanker 1999, Kopij 2015.

3Np. Zanker 1999, Kluczek 2006, 2009.

4Np. Battenberg 1980, Morawiecki 1989, 2001, Kopij 2015.

5Np. Battenberg 1980, Morawiecki 1989, 2001, Newman 1990, Hollstein 1993.

6 Np. Giuliani 1986, Tanner 2000.

7Np. Mackay 2000, Orlin 2002.

8 Np. Vollenweider 1955, Sena Chiesa 2002, Zwierlein-Diehl 2007.

9 Np. Poptawski 1935, Anderson 1963, Rambaud 1966, Welch, Powell 1998.

10Np. Bergmann 1998, s. 91-106; Zanker 1999, s. 11-14; Holscher 2000, 2001; Eich
2003; Weber, Zimmermann 2003; Stewart 2008, s. 112-126; Veyne 2008, s. 377-380;
Mayer 2010.

11 Zanker 1999, s. 13; Holscher 2000; Weber, Zimmermann 2003; Mayer 2010.

12ZHglschier 2000, s. 237-239, 2001; Stewart 2008, s. 112; Veyne 2008, s. 377-380;
Mayer 2010.
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niezrozumiatos¢ dla odbiorcow!3. Po czwarte, wedlug czesci badaczy cesarze nie
potrzebowali akceptacji ze strony spoteczenstwa, dlatego tez nie musieli stosowaé
propagandy w celu jej zdobycial4. Po pigte, niektorzy uwazaja, ze jedynym celem
komunikatow tworzonych w kregu rodziny cesarskiej byto informowanie spote-
czenstwa o dokonaniach jej przedstawicielils.

Generalna konkluzja jest porzucenie terminu ,,propaganda” na rzecz ,,autopre-
zentacji” czy ,,tworzenia wizerunku” (ang. self-image, image, presentation, niem.
Selbstdarstellung, Reprisentation) lub zastapienie go ,,przepychem monarchicz-
nym” (franc. faste monarchique)'¢ albo ,,inscenizowanym poklaskiem” (ang. sta-
ged applause)!’. Proby takie dziwig, biorac pod uwage, ze termin ,,propaganda”
jest bardzo obszerny, co pokazujg liczne proby jego zdefiniowania!8. Rozwazania
nad tym, czym jest propaganda, doprowadzity jednego z najwybitniejszych bada-
czy tematu, L. Dooba, do stwierdzenia w 1989 r., ze ,,$cista definicja propagandy
nie jest mozliwa, ani nawet pozadana”!®. Amerykanski badacz zwraca tu uwage
na bardzo duza pojemno$¢ znaczeniowa terminu ,,propaganda”. Nie znaczy to
jednak, ze nalezy zignorowaé dotychczasowe proby definicji oraz inne ustalenia
teoretykow propagandy. Wreez przeciwnie, nalezy bardzo wnikliwie je przeana-
lizowad.

Zaden z wysuwanych przez sceptykow zarzutow nie wyklucza jednak zasad-
nosci stosowania terminu ,,propaganda” dla opisu spoleczenstwa rzymskiego.
Chociaz zwarta, scentralizowana, silna organizacja propagandowa, ktora jest
w stanie wytworzy¢ spojny przekaz, sprzyja skutecznosci dziatan2?, nie jest ona
warunkiem koniecznym istnienia propagandy. Struktura organizacji propagando-
wej moze by¢ rowniez rozproszona, a propagandysta wcale nie musi mie¢ kontroli
nad wszystkimi tresciami tworzonymi w obrebie takiej ,,organizacji2!. Taki obraz
propagandy bez watpienia wynika z patrzenia na nig przez pryzmat XX-wiecznych
totalitaryzmow. Co ciekawe, wlasnie taka, skazong wspotczesnoscia perspektywe
sceptycy zarzucajg swoim przeciwnikom. Tymczasem w niektorych sytuacjach,
w tym zaleznych od kontekstu spotecznego, brak wyraznego, scentralizowanego
zrodha propagandy dziata na korzy$¢ propagandysty. Tak byto tez w przypadku
starozytnego Rzymu, gdzie istniala wyrazna nieche¢ dla nadmiernego chwalenia

13 Jones 1956, s. 13—-15; Bergmann 1981, s. 98; Crawford 1983, s. 52, 57-58; Wolters
1999, s. 263-265; Holscher 2000, s. 237-241; Weber, Zimmerman 2003, s. 13, 28-30.

14Veyne 2008, s. 377-380; Holscher 2001, s. 258; Eich 2003, s. 42-44; Weber, Zim-
mermann 2003, s. 28-30.

I5Holscher 2001, s. 237-241; Weber, Zimmermann 2003, s. 24-28.

16 Veyne 2008, s. 377.

17”Mayer 2010.

18 Np. Lasswell 1927, s. 8-9; Doob 19438, s. 390; Qualter 1962, s. xii; Ellul 1965, s. xv;
Sztumski 1990, s. 30; Pratkanis, Turner 1996, s. 190; Carey 1997, s. 20; Taithe, Thorn-
ton 2000, s. 2; Pratkanis, Aronson 2004, s. 17; Jowett, O’Donnell 2012, s. 1.

"Doob 1989, s. 375.

20 Jowett, O’Donnell 2012, s. 294.

21 Np. O’Shaughnessy 2004, s. 4.
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si¢ wlasnymi dokonaniami i istnienie zwartej organizacji propagandowej mogtoby
by¢ przeciwskuteczne?2, Rowniez jednoznaczno$é przekazu nie jest cechg nieod-
lacznie propagandowa. Szczegolnie dlatego, ze skuteczna propaganda zazwyczaj
opiera si¢ na elementach juz rozpowszechnionych w danym spoteczenstwie?3.
Ponadto polisemia moze by¢ dla propagandysty wrecz korzystna, jak to ma miej-
sce w przypadku, gdy uzywa on tzw. ,,pigknych ogélnikow”24. Réwniez argument
o tym, Ze cesarze rzymscy nie potrzebowali akceptacji spotecznej, jest chybiony.
Swiadcza o tym nie tylko liczne przekazy zrédet pisanych. Jako wyraz akceptacji
postrzega¢ mozna réwniez szereg monumentéw dedykowanych wiadcy?2s.

Co ciekawe, sceptycyzmu czgséci Srodowiska starozytnikéw co do zasadnosci
stosowania terminu ,,propaganda” do opisu minionych kultur nie podziela wigk-
szo$¢ teoretykow propagandy i badaczy jej wspotczesnej formy2°. Zaznaczy¢ jed-
nak trzeba tu, Zze nie znaja oni dobrze materiatu zrédtowego, a ich obserwacje
oparte sa na niezwykle powierzchownych analizach. Naszym zadaniem jest jed-
nak dostarczenie im tych danych w przystepnej dla nich formie.

MODELE KOMUNIKACJI

Niezwykle istotne pytania o charakterze teoretycznym, ktére nalezy zadac,
to: jak bada¢ propagande i jak opisywac¢ kampanie propagandowe, oraz co jest
istotne w procesie przekazu komunikatow o charakterze propagandowym? Tutaj
z pomocg przychodza nam rozwazania z dziedziny teorii komunikacji i komuni-
kacji masowej, m.in. rézne modele komunikacji.

Pierwszy model komunikacji stworzony zostal przez Arystotelesa (384-322
przed Chr.), ktory przedstawit go w Retoryce?’. Wedlug Stagiryty na proces komu-
nikacji sktadajg si¢ trzy elementy: mowca, przedmiot mowy i odbiorca (ryc. 1). Co
ciekawe, Filozof wyrdéznia rowniez dwa rodzaje stuchaczy: sedziow i widzow?2s.
Ci pierwsi sg prawdziwymi adresatami mowy, na ktérych chce wplyna¢ mowca,
gdyz to wilasnie oni decyduja o dyskutowanej kwestii. Mimochodem wprowa-
dza wigc Arystoteles pojecie grupy docelowej, do ktorej w pierwszej kolejnosci
zwraca si¢ nadawca. Drugg kategorie adresatow stanowig postronni obserwatorzy,
ktorzy nie maja mocy decyzyjnej, moga jedynie ocenia¢ biegltos¢ mowcy. Juz na
pierwszy rzut oka wida¢, ze model ten ogranicza si¢ do komunikacji bezposred-
niej, przede wszystkim na poziomie interpersonalnym, ale do pewnego stopnia
réwniez grupowym. Arystoteles pokazal w ten sposob, jakie skladowe procesu

2 Enekel, Pfeijffer 2005, s. 7.

23 Jowett, O’Donnell 2012, s. 178-179.

24TPA 1995, s. 219-222.

25 Np. Mayer 2010, s. 127-130.

26 Np. Taylor 2008, Baines, O’Shaugnessy 2013, s. xxxvii; contra: E1lul 1965, s. xv.
27 Arist.Rh. 1358 A-1358B.

28 Arist.Rh.1358B.
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komunikacji sg wedtug niego wazne, a co za tym idzie, jak bada¢ np. komunikaty
propagandowe. Szczeg6lnie wazne jest — pomijane czg¢sto w rozwazaniach nad
propaganda antyczng — okreslenie odbiorcy. Zazwyczaj bowiem propagandysta
kieruje swoj przekaz do okreslonej grupy spotecznej, takiej, ktora jest mu najbar-
dziej przydatna, je$li uda mu si¢ przekonac ja do zaakceptowania tez przekazu?®.

Przedmiot odbiorca

Moéweca —_— mowy _—

Ryc. 1. Model komunikacji Arystotelesa

Na kontynuatoréw Stagiryty czeka¢ musieliSmy az do XX wieku, kiedy roz-
woj mass mediow skltonit badaczy do ponownego przyjrzenia si¢ problemowi.
Rozwinigcie mysli greckiego filozofa nastgpilo nieoczekiwanie niezaleznie w tym
samym momencie w dwodch odleglych od siebie dziedzinach — matematyce
1 socjologii.

Z jednej strony w opublikowanym w 1948 roku w ,,Bell System Technical
Journal” artykule 4 Mathematical Theory of Communication matematyk Claude
E. Shannon (1916-2001) przedstawit swoj model procesu komunikacji (ryc. 2)30,
Artykutem tym Shannon polozyt podwaliny pod wspotczesna teori¢ informacji.
Matematyk pominal w swojej pracy zupelnie kwestie znaczenia komunikatu, sku-
piajac si¢ na fizycznych aspektach jego przekazu. Wydana rok pdzniej ksigzka
rozpowszechnita odkrycia Shannona réwniez wérod niespecjalistow, a transmi-
syjny model komunikacji Shannona-Weavera stat si¢ inspiracja dla przedstawi-
cieli nauk spotecznych do badan nad procesami przekazywania komunikatow.
Model ten sktada si¢ z pigciu podstawowych elementéw: zrodla informacji,
nadajnika, kanatu, odbiornika i adresata. Zrodto informacji to osoba lub grupa
0sob odpowiedzialna za selekcj¢ informacji, ktéora ma zosta¢ przestana. Nadaj-
nik to osoba lub urzadzenie, ktore koduje wybrany komunikat w celu stworzenia
sygnatu. Kanat to medium, za pomoca ktérego przekazywany jest zakodowany
sygnat. Odbiornik to osoba lub urzadzenie, ktére dekoduje sygnat i rekonstruuje
z niego oryginalny komunikat. Adresatem jest osoba (lub rzecz), dla ktorej prze-
znaczona jest wiadomo$¢3!. Dodatkowym elementem modelu jest zrédto szumu,
ktore znieksztalca oryginalny sygnat. W efekcie sygnat wychodzacy z nadajnika
nie jest identyczny z tym, ktory dociera do odbiornika32. Niewatpliwg zaletag
modelu Shannona-Weavera jest prostota, ktéora umozliwia jego zastosowanie dla

29 Carey 1997, s. 20; Jowett, O’Donnell 2012, s. 295.

30 Rok pozniej, w 1949 r. Shannon wraz z Warrenem Weaverem opublikowali ksiazke The
Mathematical Theory of Communication. Nazwiska obu autorow ksigzki daty tez nazwe dla
modelu Shannona, znanego jako model komunikacji Shannona-Weavera.

31 Shannon 1948, s. 380-381.

32 Shannon 1948, s. 406-407.
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wielu rodzajow komunikacji. Fakt, ze Shannon i Weaver wyja$niali zjawisko
fizyczne, sprawit, ze pomingli oni kwesti¢ znaczenia komunikatu i zignorowali
role czynnika ludzkiego. Nadmiernym uproszczeniem — szczeg6élnie w kontek-
$cie zastosowania modelu transmisyjnego w naukach humanistycznych i spo-
tecznych — jest linearno$¢ procesu komunikacji opisanego za jego pomoca. Nie
uwzglednia on reakcji adresata na otrzymany komunikat, ani mozliwo$ci przeka-
zania informacji zwrotne;.

Zrédio > Nadajnik [ | Kanat | — | Odbiornik |——=| . Odbiorca

!

Zrédito
szumu

Ryec. 2. Model transmisyjny Shannona-Weavera

Roéwnolegle nad problemem komunikacji pracowat socjolog Harold D. Las-
swell (1902-1978). Lasswell, ktory — co jest istotne w kontekscie niniejszej roz-
prawy — zajmowal si¢ rdwniez zagadnieniem propagandy, zadal zupetnie inne
pytania niz Shannon, zwracajac wigcej uwagi na tres$¢, a nie sam fakt przekazu.
Model aktu perswazyjnego Lasswella (ryc. 3), ktory traktowaé mozna jako roz-
szerzenie triady komunikacyjnej Arystotelesa, sprowadza si¢ do zadania szeregu
pytan: kto méwi? Co mowi? Komu moéwi? Jakim kanatem? Z jakim efektem?33
Analiza aktu komunikacji w modelu Lasswella koncentruje si¢ wigc na nadawcy,
komunikacie, sposobie jego przekazu, odbiorcy oraz reakcji na komunikat. Czg¢$é
badania ogniskujacg si¢ na nadawcy nazwat Amerykanin analizg kontroli (control
analysis). Podobnie wigc, jak w modelu Shannona-Weavera, nadawca jest tym,
kto wybiera tre§¢ komunikatu. Skupienie si¢ na znalezieniu odpowiedzi na pyta-
nie o tre$¢ przekazu Lasswell nazywa analizg tresci (content analysis). Ci ktd-
rzy zajmuja si¢ badaniem przede wszystkim kanaldow, ktérymi komunikat jest
przekazywany, dokonujg analizy medidw (media analysis). Koncentrowanie si¢
na odbiorcy komunikatu to analiza widowni (audience analysis), a na skutku
przekazu — analiza efektu (effect analysis). Lasswell zauwazyl, ze nieprak-
tyczne moze by¢ oddzielenie od siebie analizy widowni i efektu, ale generalnie
mozna skupiac si¢ tylko na wybranych elementach procesu komunikacji34. Zaletg
modelu aktu perswazyjnego jest jego prostota. Istotng wada sg jego linearnos¢
i jednokierunkowos$¢, ktore nie uwzgledniajg interakcyjnego charakteru procesu
komunikacji.

33 Lasswell 1948, s. 37.
34 Lasswell 1948, s. 37.
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Nadawca — Przekaz |— > |Medium|—>| Odbiorca |——> Efekt

Ryc. 3. Model aktu perswazyjnego Lasswella

Pierwszym nielinearnym modelem komunikacji jest powstaty w 1954 roku
kotowy model Osgooda-Schramma. Wilbur Schramm (1907—1987), pracujacy na
koncepcjach Shannona-Weavera, zauwazyt, ze akt komunikacji ma charakter inte-
raktywny 1 obecna jest w nim petla zwrotna migdzy nadawca a odbiorca, ktorzy
na przemian pelnig obie role (ryc. 4). Istotng cze$cig procesu komunikacji w uje-
ciu Schramma, ktory oprocz powyzszego modelu stworzyt jeszcze kilka innych,
z najwazniejszym Modelem Wspolnoty Doswiadczen (Modelem Pola Doswiad-
czen), jest akt interpretacji (odkodowania) przekazu3’. Schramm zastanawiat sig,
na ile doktadnie mozna transmitowa¢ symbole? Z jaka doktadnos$cia symbole te
sa tlumaczone na znaczenie? Oraz na ile znaczenie zdekodowanego komunikatu
odpowiada znaczeniu pozadanemu przez nadawce? Niewatpliwie zadane przez
niego pytania niezwykle wazne sa w obliczu analizy przekazéw propagandowych
zakodowanych w réznych rodzajach Zrédet niepisanych, w tym monet. W swoich
pracach Schramm zastanawial si¢ réwniez nad kontekstem kulturowym procesu
komunikacji, a zbiezno$¢ interpretacji komunikatow przez odbiorce z intencjami
nadawcy uzaleznia od wspoldzielenia przez nich tych samych kodow kulturowych.

Przekaz
Kodowanie Dekodowanie
Interpretacja Interpretacja
Dekodowanie Kodowanie

Przekaz /

Ryc. 4. Kotowy model komunikacji Schramma-Osgooda

Warto zwrdci¢ uwage rowniez na przemyslenia Bruce’a Westleya (1915-1990)
i Malcolma S. MacLeana (1913-2001) opublikowanych w 1957 roku, ktorzy
zastanawiali si¢ nad roéznicami miedzy procesem komunikacji interpersonalne;j,

35Schramm 1954, s. 5-6.

69



www.czasopisma.pan.pl P N www.journals.pan.pl
S
S~

a komunikacjg masowa. W efekcie stworzyli oni swoj wlasny Model Selekcji.
W modelu uwzgledniona zostaje odmiennos$¢ natury sprzezenia zwrotnego mie-
dzy procesami komunikacji interpersonalnej a masowe;j (ryc. 5). W przypadku tej
pierwszej odzew jest bezposredni, a nadawca komunikatu natychmiast wie, jaka
jest reakcja odbiorcow. Przy drugiej sprzezenie zwrotne jest opdznione i czgsto
ograniczone do minimum36. W kontekscie propagandy antycznej uwagi Westleya
i MacLeana sg o tyle wazne, ze cz¢$¢ przekazow propagandowych miata charak-
ter bezpos$redniej komunikacji interpersonalnej i migdzygrupowej a cze¢$¢ (m.in.
te przekazywane za pomocag monet) posredniej komunikacji instytucjonalnej lub
nawet masowe;j.

4
,
\
=
=
/
/
-~

a

X2\ -. .
s c |8

X3 / A

>, X3 #

X5 x4

Xn

Ryc. 5. Model selekcji Westleya-MacLeana.
X — komunikat, A — Zrdédto komunikatu, B — odbiorca komunikatu,
C — gate keeper, masowy komunikator, ktory selekcjonuje komunikaty, f — petle zwrotne.
W przypadku komunikacji interpersonalnej selekcji komunikatu dokonuje sam nadawca

Poglebienie znaczenia kultury dla procesu komunikacji nastgpito dzigki
Jamesowi Careyowi (1934-2006), ktory stworzyt Rytualny Model Komunikacji
(1975, 1989). Carey wyszedl poza instrumentalne cele aktu komunikacji i zwrocit
uwage na wewngtrzne zadowolenie nadawcy i1 odbiorcy. Wedtug amerykanskiego
badacza komunikacja to ,,proces symboliczny, w toku ktoérego rzeczywistos¢ jest
tworzona, podtrzymywana, naprawiana i przeksztalcana3’. Przekaz w Rytual-
nym Modelu jest zazwyczaj wieloznaczny, a jego wlasciwe zrozumienie uzalez-
nione jest od wspoldzielenia przez nadawce i odbiorce kodow kulturowych. Tylko
wtedy bowiem symbolika i skojarzenia uczestnikéw procesu komunikacji sg iden-

36 Westley, MacLean 1957, s. 32.
37Carey 1989, s. 23.
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tyczne lub na tyle podobne, ze adresat odczyta¢ moze przekaz zgodnie z intencja
jego tworcy3s.

Prymat kulturze w swoim semiotycznym modelu komunikacji nadal réwniez
Umberto Eco (1932-2016) w pracy opublikowanej oryginalnie w 1979 roku.
Skupit si¢ on na procesach kodowania i dekodowania, ktore sa znacznie bardziej
skomplikowane, niz we wczesniejszych ujeciach. Wioch zmultiplikowat kody kul-
turowe wyrozniajac szereg subkodow, np. ideologiczne, estetyczne, afektywne itp.,
ktére rdznicujg uczestnikow aktu komunikacji i moga utrudnia¢ wzajemne zrozu-
mienie3®, Wedlug Eco przestrzen semantyczna ciagle si¢ zmienia%0, wymuszajac
konieczno$¢ nieustannego dodatkowego kodowania (extra-coding). Co wigcej,
wprowadzit on terminy niedokodowania lub hipokodowania (undercoding) oraz
przekodowania lub nadkodowania (overcoding), ktére moga by¢ zaréwno celowe
jak 1 nieumyslne*!. Nadkodowanie to natozenie na istniejace kody nowych regut
interpretacyjnych dotyczacych jaki$ bardziej szczegétowo okreslonych sytuacji*2.
Hipokodowanie natomiast pojawia si¢ w sytuacji nieznajomosci szczegotowych
kodow kulturowych i polega na tworzeniu uogodlnief, rodzaju pobieznego kodowa-
nia, ktore pomagaja odczyta¢ komunikat na bardzo generalnym poziomie®3.

Modele komunikacji, ktore zwracaja uwage na kulturalny charakter procesu
komunikacji, s3 wazne w kontek$cie niniejszych rozwazan dlatego, ze miesz-
kancy Imperium Rzymskiego nie stanowili masy jednolitej kulturowo. W mniej-
szym lub wigkszym stopniu réznili si¢ oni kodami i subkodami kulturowymi.
Dekodowanie przez odbiorcow przekazow tylko czg¢sciowo dzielacych kod kul-
turowy z nadawcami moglo sprawiaé, ze zrozumienie komunikatow przez tych
pierwszych odbiegato od intencji drugich. Warto zwréci¢ uwage, ze jesli przed-
stawiciele elit antycznych, w tym rzymskich, zdawali sobie sprawe z rdznic kul-
turowych, mogli dostosowywac sposob przekazu tresci tak, by byl przez grupe
docelowa odczytywany zgodnie z ich zamystem. Taka §wiadomos$¢ roznic kultu-
rowych jest o tyle prawdopodobna, o ile Rzymianie wiedzieli, iz, aby by¢ sku-
tecznym, nalezy przemawia¢ w rézny sposob do réznych grup spotecznych4.
Brak jednolito$ci kulturowej mieszkancow Imperium Rzymskiego ma rowniez
powazne skutki dla dzisiejszych badan. Oznacza on bowiem mozliwo$¢ wysta-
pienia trudnosci z interpretacja komunikatow antycznych przez wspodtczesnych
badaczy, a nawet ich opacznego zrozumienia®s.

38 Carey 1989, s. 27-34.

39 Eco 2009, s. 51-153.

40 Eco 2009, s. 134-138.

41 Eco 2009, s. 143—-146.

42Eco 2009, s. 143.

4 Eco 2009, s. 145.

44 Mack 1937, s. 18-48.

45 Zacytowa¢ mozna tu Solaris Stanistawa Lema: Mamy si¢ za rycerzy swigtego Kontaktu.
(...) Nie szukamy nikogo oprocz ludzi. Nie potrzeba nam innych Swiatow. Potrzeba nam luster. Nie
wiemy, co poczq¢ z innymi swiatami. Wystarczy ten jeden, a juz sie nim dtawimy.
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JAK BADAC PROPAGANDE? MODEL JOWETTA-O’DONNELL

Wszystkie przedstawione powyzej modele komunikacji w mniejszym lub
wigkszym stopniu mialy wptyw na badanie propagandy wspotczesnej. Znacznie
rzadziej wykorzystywano je i uwzgledniano wysuwane przez ich tworcow postu-
laty podczas refleksji nad propaganda w czasach historycznych, w tym nad mate-
riatem numizmatycznym. Modele te moga by¢ szczeg6lnie przydatne w badaniu
pojedynczych przekazéw propagandowych zakodowanych w monetach. W przy-
padku, kiedy probujemy zrekonstruowaé catg kampani¢ propagandowa, nalezy
jednak zwroécié¢ sig w strong innego modelu, stworzonego specjalnie do badania
tego zjawiska. Przyktadem takie modelu jest model procesu propagandy stwo-
rzony przez G. Jowetta i V. O’Donnell (ryc. 6)%.

PIERSCIEN
KULTUROWY

Monety Rzeiba  Budowle
’ Monumenty N
Uzyte media

Sied -
Contiones |Pog+oski|a 'l Lclnc;)elrrﬁl}fl Przedstawienia
! B —
- -

Kontr- '
propaganda
|

EKONOMIA

r

Opinia publiczna -
Predyspozycje, roznice indywidualne

PIERSCIEN
KULTUROWY

Ryc. 6. Zmodyfikowany (na potrzeby badania propagandy republikanskiego Rzymu)
model procesu propagandy Jowetta i O’Donnell

46 Ten 1 kolejne akapity: Jowett, O’Donnell 2012, s. 290-306.
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Model Jowetta i O’Donnell mozna sprowadzi¢ do dziesigciostopniowej proce-
dury badawczej, pozwalajacej holistycznie opisa¢ kampani¢ propagandowa. Ana-
liz¢ zacza¢ nalezy od wyjasnienia celu kampanii propagandowej oraz stojacej za
nig ideologii. Nastgpnie opisa¢ nalezy kontekst, w jakim kampania ma miejsce.
Jowett i O’Donnell poetycko piszg o tym, ze jako metafore akcji propagandowe;j
przedstawi¢ mozna rozsiewanie ziarna. Wiedza o tym, jak ziarno wykietkowalo
i jaki przyniosto plon, wynika rowniez z analizy gleby, do ktorej je rzucono,
a wiec szerszego kontekstu. Amerykanscy badacze przytaczaja tu szereg waznych
pytan, ktore pomoc moga w okresleniu kontekstu kampanii propagandowej, np.
jaki jest oczekiwany stan systemu spotecznego (wojna, pokoj, prawa cztowieka,
kryzys ekonomiczny)? Jaki jest nastrdj opinii publicznej? Jakie sa problemy do
rozwiazania? Jak powszechnie problemy te sa rozpoznawalne? Jakie przeciwno-
$ci nie pozwalaja rozwigza¢ problemu? Czy ma miejsce walka o wiladze? Kto
walczy o wladze i o co dokladnie? Przy analizie kontekstu nie mozna rowniez
zapomnie¢ o historii. Nalezy wigc zadaé sobie pytania typu: Jakie wydarzenia
mialy miejsce? Jakie gleboko zakorzenione przekonania i warto$ci sa od dawna
wazne? Jakie mity zwigzane sg z majgca miejsce akcjg propagandowa? Jakie jest
zrodlo tych mitow?

Po opisaniu kontekstu zwrécic si¢ nalezy w strone identyfikacji propagandy-
sty. Zrodtem propagandy jest najczesciej instytucja lub organizacja, ktorej czescia
lub przywddca jest propagandysta. Latwa jest identyfikacja propagandysty, kiedy
jest on jawny. Wigkszych trudno$ci nastrecza sytuacja, w ktorej jest on ukryty.
Najczesciej jednak nie jest on zakamuflowany na tyle dobrze, zeby nie dato si¢
go zdemaskowac¢ poprzez analiz¢ samego przekazu, widocznej w nim ideologii
oraz celu kampanii, a czasem rowniez kontekstu.

W dalszej kolejnosci konieczny jest opis struktury organizacji propagando-
wej. W przypadku analizy rzymskiej propagandy okresu republiki punkt ten nie
ma wickszego znaczenia i ogranicza si¢ do okreslenia zalezno$ci migdzy czton-
kami rodu Pompejuszy a ich wspotpracownikami, ktorzy brali udziat w kampa-
niach propagandowych. Niemniej jednak zazwyczaj — szczegodlnie w przypadku
badania propagandy wspotczesnej — konieczne jest przyjrzenie si¢ wewngtrznej
strukturze zwartej, scentralizowanej, silnej organizacji, ktora jest w stanie wytwo-
rzy¢ spojny przekaz. Mozna pyta¢ m.in. o to, jakie zabiegi sa konieczne, by by¢
cztonkiem takiej grupy? Czy przynalezno$¢ wymaga przyjecia jaki$ szczeg6lnych
symboli, uniformu, jezyka itd.? Czy przyjecie do grupy wymaga specjalnego rytu-
alu? Czy sa specjalne strategie majace na celu powickszenie grupy? Jakie kary
i nagrody sa stosowane, aby zacheci¢ do cztonkostwa w grupie?

Nastepnie odpowiedzie¢ nalezy na pytanie o to, kto stanowi grupe docelowa.
Zazwyczaj bowiem przekaz propagandowy ukierunkowany jest na odbiorce,
ktory najbardziej przydatny jest propagandyscie, jesli uda si¢ w nim wyksztatci¢
postawy zgodne z intencjami nadawcy. Warto przy tym zwroci¢ uwage na fakt,
ze w rozprzestrzenianiu propagandy czesto niebagatelna role odgrywaja liderzy
opinii.
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W dalszej kolejnosci konieczny jest opis wykorzystanych w kampanii mediow
oraz sposobu, w jaki zostaty uzyte. W naszym przypadku chodzi gtéwnie o krétka
charakterystyke poszczegolnych kategorii zabytkow jako kanatow propagandy.
Ponadto zwroci¢ uwage nalezy na wady i zalety uzytych mediow.

Po opisaniu samych $rodkoéw przekazu zwrocié¢ si¢ trzeba w strone uzytych
przez propagandyste technik majacych na celu maksymalizacje efektu. Niezwy-
kle istotnym krokiem jest tez analiza reakcji odbiorcow na kampani¢ propa-
gandowa. Zazwyczaj nie ma sensu badanie odzewu na poszczegdlne elementy
kampanii. Liczy si¢ przede wszystkim cato§¢. Najwazniejsze jest tu stwierdzenie,
czy zauwazono zmiany w zachowaniu grupy docelowej. Wskazane jest rowniez
poszukiwanie $ladow przyswojenia sobie przez odbiorcow ideologii oraz jezyka
propagandysty, jak réwniez ich uzycia. Badania reakcji i zmian zachowania adre-
satow komunikatoéw, ktore sg kluczowe dla okreslenia poziomu sukcesu danej
kampanii. Niestety w przypadku badan nad propaganda antyczng jest to element,
ktory najtrudniej uchwycié. Czasem jest to w ogole niemozliwe, czasem zadowo-
li¢ si¢ musimy tylko poszlakami.

Istotnym punktem analizy kampanii propagandowej jest okreslenie, czy
w jej przypadku mamy do czynienia z kontrpropaganda, a jesli tak, jaka forme
przybiera.

Podsumowaniem opisu kampanii propagandowej jest ewaluacja jej efektyw-
nosci. Najwazniejszym pytaniem, na ktore nalezy tu odpowiedzie¢, jest, czy pro-
pagandysta osiagnat swoj cel lub cele. Jesli nie wszystkie cele zostaly osiagnigte,
trzeba wskaza¢, ktore z nich uzyskano, a ktore nie. W przypadku, kiedy kampania
propagandowa zawiodfa, nalezy zastanowi¢ si¢ nad przyczynami porazki. Ocenié¢
nalezy rowniez $rodki, ktérymi postugiwal si¢ nadawca komunikatow oraz sprobo-
wac okresli¢, jaki miaty wpltyw na ostateczny efekt. W koncu, zastanowi¢ trzeba si¢
nad tym, czy sukces mogltby zosta¢ osiggnigty bez uzycia propagandy.

Zaprezentowana procedura badawcza znacznie wykracza poza badanie tylko
monet. Dla wlasciwego zrozumienia kampanii propagandowej konieczne jest
uwzglednienie danych pozyskanych z analizy wszystkich zrddel, tak historycz-
nych, jak i archeologicznych. Niemniej jednak znacznie szerszy zasob pytan
postulowany przez model moze poszerza¢ rowniez zakres analizy propagandy
namonetarnej. Szczegolnie istotne jest tu zastanowienie si¢, czy mogly istniec¢
grupy docelowe, do ktorych kierowane byty poszczeg6lne typy monetarne, a jesli
tak, w jaki sposob wptywalo to na przekazywane tresci. Zrodta pisane, niemal
zupetne milczace na temat typoéw monetarnych, nie sg zbyt przydatne. Konieczna
jest wiec analiza samych przedstawien oraz ich korelacja z mapami znalezisk
archeologicznych danych typow monetarnych. Tworzone teraz internetowe bazy
danych skarbow rzymskich monet beda z pewnos$cia niezwykle pomocne, chociaz
w przysztosci konieczne bedzie ich uzupetienie o znaleziska pojedyncze. Szcze-
gblnie w przypadku monet republikanskich nie dysponujemy bowiem obecnie
wystarczajaca liczba znalezisk, ktore pozwolityby nam na wyciaganie statystycz-
nie istotnych wnioskow.
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PODSTAWOWE NARZEDZIA PROPAGANDY

Drugim elementem analizy kampanii propagandowej, na ktory nalezy szcze-
golnie zwrdci¢ uwage badajac monety, jest opis specjalnych technik wykorzy-
stywanych przez nadawce komunikatow w celu zwigkszenia efektywnosci.
Podstawowe narzgdzia uzywane w czasie akcji propagandowych zostaly po
raz pierwszy opisane przez specjalistow z Institute for Propaganda Analysis
w 1937 roku.

Pierwszym z nich jest doczepianie epitetow (ang. name-calling, labeling),
ktére polega na przyszywaniu negatywnych latek przeciwnikom propagandysty.
Podstawowym celem tej techniki jest skojarzenie ujemnie emocjonalnie nata-
dowanych stow z antagonista. Jej narzedziem jest najczesciej odwotywanie si¢
do takich emocji jak nienawi$¢ oraz lek, odniesionych do adwersarzy nadawcy
komunikatow. Istotne jest tu, ze dezawuujace epitety moga nie mie¢ nic wspol-
nego z rzeczywistoscig. Nie s3 bowiem istotne dowody stojace za uzytym okre-
$leniem, a jedynie ich negatywny oddzwigk*’.

Odwrotno$cia doczepiania epitetow jest uzywanie pieknych ogélnikéw
(ang. glittering generalities). Rowniez tutaj ci¢zar dowodowy nie ma znacze-
nia, a propagandysta liczy na to, ze pozytywnie postrzegane okreslenia zwigzane
zostang z przedmiotem kampanii. Nadawca komunikatow uzywa w tym przy-
padku stow, ktore jednoznacznie wszystkim kojarzg si¢ pozytywnie. Jednocze-
$nie nie obawia si¢ on niewlasciwego zrozumienia, gdyz wykorzystane pojgcia
majg charakter bardzo ogdlny, a kazdy moze interpretowac je zgodnie ze swoimi
doswiadczeniami.

Podobnym narzedziem do dwoch omoéwionych ponizej (grupowanych czasem
pod wspdlnym szyldem) gier stownych sa eufemizmy. W przeciwienstwie do
doczepiania epitetow i pigknych ogolnikoéw, technika ta ma na celu nie pobudze-
nie odpowiedzi emocjonalnej, ale jej wyciszenie.

Kolejng technika wykorzystywana powszechnie w kampaniach propagando-
wych jest przeniesienie (ang. transfer device). Polega ona na odwotywaniu si¢ do
powszechnie powazanej jednostki lub instytucji w celu przeniesienia jej prestizu
1 autorytetu na osobe (lub rzecz), ktorej propagandysta chce zjednaé przychylnosc.

Pokrewnym narzedziem jest Swiadectwo (ang. festimonial device). W przy-
padku tej techniki jednak odwotanie do autorytetu jest bardziej bezposrednie.
Moze ono polega¢ na przyktad na cytowaniu szanowanej osobistosci w celu stwo-
rzenia wrazenia poparcia. Najbardziej pozadang forma $wiadectwa jest jednak
bezposredni udziatl powazanej jednostki lub przedstawiciela instytucji w kampanii
propagandowe;j.

Nastepnym popularnym narzedziem propagandowym, szczegdlnie w kampa-
niach politycznych, jest ludowo$¢ (ang. plain-folks device). Polega ona na two-

47 Ten i kolejne akapity: IPA 1995, s. 218-221.
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rzeniu wrazenia, iz propagandysta jest przedstawicielem ludu i dlatego przemawia
jego glosem.

Kolejng niezwykle czegsto wykorzystywana w propagandzie technika jest
owczy ped (ang. band-wagon device). Uzywajac go nadawca komunikatow
prébuje stworzy¢ wrazenie, ze wszyscy czlonkowie grupy spolecznej, do ktorej
kierowany jest przekaz, juz akceptuja idee propagandysty. Prowadzi¢ ma to do
pobudzenia uczucia izolacji jednostki, jesli nie zgodzi si¢ z tezami komunikatu.
Narzgdzie to opiera si¢ na konformizmie jednostek, ktorym trudno jest wytamacé
si¢ z myslenia stadnego.

Ostatnim narzedziem, na ktdre zwrécit uwage Institute for Propaganda Ana-
lysis, jest naciaganie faktow i argumentow (ang. card-sticking device). Zasadni-
czo technika ta polega na dowolnym dobieraniu prawd i fatszow czy argumentow
logicznych i nielogicznych, tak, aby przedstawi¢ przedmiot propagandy w jak
najlepszym albo jak najgorszym $wietle.

W propagandzie wykorzystywane sg rowniez inne narze¢dzia. Jedna z naj-
powszechniej wykorzystywanych technik jest wzbudzanie strachu. Nierzadko
takie powodujace strach apele maja podstawy, czgsciej jednak — szczegdlnie
w propagandzie politycznej — odwotuja si¢ do irracjonalnych lgkow. Celem pro-
pagandysty jest tu odwrocenie uwagi odbiorcow od racjonalnych rozwazan nad
problemem i wzbudzenie checi jak najszybszego powrotu do komfortu psychicz-
nego i uwolnienie si¢ od strachu. Badania psychologdw wskazuja, ze jest to jedno
z najskuteczniejszych narzedzi propagandowych, jesli chodzi o powodowanie
zmiany postaw i zachowan?s.

Oproécz tego bardzo popularnymi technikami wykorzystywanymi przez pro-
pagandzistow jest wielkie klamstwo (ang. big lie) i koziol ofiarny (ang. scape-
goating). Pierwsza z nich polega na wprowadzeniu do opinii publicznej szeregu
ktamstw, ktore dzigki uporczywemu powtarzaniu staja si¢ obowigzujacymi
powszechnie sadami*®. Kozta ofiarnego traktowa¢ mozna natomiast jako mie-
szanke doczepiania epitetow, naciggania faktow oraz czasem wielkiego ktamstwa,
ktére ma na celu skierowanie gniewu opinii publicznej na jednostke lub grupe
spoleczna, ktéra wedhig propagandysty odpowiada za istniejacy (zly) stan rzeczy.

Przedstawione powyzej narzedzia propagandowe nie wykorzystuja catego
wachlarza dostgpnych metod manipulacji postaw i zachowan. Z pewnoscia jednak
sa to najczesciej wykorzystywane z nich i bez watpienia nalezy o nich wspomnie¢
w czasie analizy antycznych przekazow propagandowych. Oczywiscie pamigtac
nalezy o tym, Ze narzgdzia te zostaly rozpoznane wspolczesnie, ale wydaja si¢ one
by¢ na tyle uniwersalne, ze mozna je réwniez stosowaé do opisu zjawisk antycz-
nych. Pozwalaja one nie tylko lepiej klasyfikowa¢ namonetarng propagandg, ale
réwniez zrozumie¢ mechanizmy psychiczne, ktéorymi (Swiadomie lub nie§wiado-
mie) postugiwali si¢ tworcy przekazow, by wptynaé na odbiorcow.

4 Pratkanis, Aronson 2004, s. 183—184.
49 Pratkanis, Aronson 2004, s. 96-97.
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PODSUMOWANIE

Zastosowanie zaprezentowanych modeli komunikacyjnych oraz modelu pro-
cesu propagandy pozwala poszerzy¢ zasob pytan, ktore mozemy zada¢ badajac
to zjawisko oraz pomdc w poszukiwaniu na nie odpowiedzi. Te z kolei sa w sta-
nie poprawi¢ nasze zrozumienie fenomenu antycznej propagandy. Jednocze$nie,
dzigki przyswojeniu sobie terminologii stosowanej w badaniach wspolczesnej
propagandy 1 jej zaadaptowaniu na potrzeby rozwazan nad kulturami historycz-
nymi, mozliwe jest nawigzanie szerszego dialogu miedzy badaczami propagandy
dzisiejszej 1 uczonymi zajmujacymi si¢ ta sprzed wiekow. Nada to rowniez histo-
rycznej perspektywy spojrzeniu na propagande wspotczesng. Do tej pory bowiem
oba pola badawcze, mimo ze zajmujace si¢ tym samym fenomenem, operuja
zupetnie odmiennymi systemami poje¢, ktore utrudniaja wzajemne zrozumienie.
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A COMMUNICATION THEORY AND A PROPAGANDA IN ROMAN COINAGE
(Summary)

Propaganda is a popular subject of research in historical studies. In this field
numismatists occupy a prominent place among scholars studying past propaganda.
Nothing, however, matches the intensity of research on the subject conducted by Roman
numismatists.

Despite this popularity the use of the term ‘propaganda’ causes discomfort, even
pronounced objection, among a considerable number of researchers. This ‘sceptics’ offer
several arguments against using ‘propaganda’ to describe ancient societies. None of
them, however, proofs that it is wrong or at least anachronistic. This becomes clear when
we clash the views held by ‘the sceptics’ with those presented by modern propaganda
theorists. The knowledge of the literature on the theory of propaganda is, therefore, crucial
for understanding this complex phenomenon and, therefore, for studying it.

Determining what propaganda stands for is, however, just the first step in its analysis.
The next one is to find an answer to the question ‘how to study it?’. Several models of
communication may help us to do just that. The first of them was created in antiquity
by Aristotle and is known as the Aristotle’s Triad of Communication. It consists of just
three elements: a speaker, a subject of speech and an audience. The remaining models
are of modern origin. They were created in the 20t century, when scholars — influenced
by, among others, the development of mass media — became interested in the subject
of communication. At the middle of the century several models were created, among
them the most influential being, Shannon-Weaver’s model of communication, Lasswell’s
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communication model, Schramm-Osgood’s Circular Model of Communication, Westley-

MacLean’s Selection Model and Eco’s Semiotic Model of Communication. All these

models can be used to study propaganda, including coin propaganda. They may help not

only to better understand the process of communication of individual messages, but also

to notice the importance of several key elements of the process, like coding and decoding.
Reconstruction of the whole propaganda campaign is, however, other matter. To do

it properly we need to use different models — models of propaganda, e.g. Jowett and

O’Donnell’s model of propaganda process. This model can be presented as a ten-step

procedure of propaganda analysis that consists of the following questions to answer:

e What is the aim of the campaign and the ideology behind it?

e What is the context of the campaign?

e Who is the propagandist?

e What is the structure of the propaganda organization?

*  What is the target audience?

*  Which media were used and how?

e Which special techniques were use to maximize the effect?

e What was the audience reaction?

e Were there a counter-propaganda. If yes, what form did it take?

e What are the effects of the campaign?

The use of the procedure proposed by Jowett and O'Donnell allows us to note the
complexity of the propaganda analysis process and broadens the scope of questions we
should ask. In effect it can help us to extend the existing state of research on monetary
propaganda.
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