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1. WSTEP

Okreslenia, takie jak: populizm, manipulacja czy propaganda, budzg zazwyczaj
silne emocje spoteczne. Dzieje si¢ tak nie tylko na poziomie ogoélnokrajowej de-
baty publicznej, ale i w ramach na pozor racjonalistycznego dyskursu naukowego.
Szczegodlnie powazne kontrowersje narosty wokot terminu propaganda', na co nie-
bagatelny wptyw maja jej negatywne asocjacje historyczne. Wymieni¢ tu nalezy
chocby kwestig przewodniej roli propagandy panstwowej w totalitarnych systemach
ZSRR, faszystowskich Wtoszech oraz IIT Rzeszy Niemieckiej?. W przypadku tej
ostatniej sie¢ skojarzen nieuchronnie prowadzi do Ministerstwa Oswiecenia Naro-
dowego i1 Propagandy Rzeszy, na ktérego czele stat naczelny nazistowski propagan-
dzista — Joseph Goebbels. W $wietle faktow historycznych, z tak dalece posunigty-
mi negatywnymi konotacjami, termin propaganda z cata pewnos$cig moze kojarzy¢
si¢ negatywnie.

Wobec tego propaganda to pojecie kontrowersyjne, odnoszace si¢ do jeszcze
bardziej kontrowersyjnego, wszak czesto cechujgcego si¢ manipulacjami, zesta-
wu oddziatywan socjotechnicznych. W niniejszym artykule postanowitem przez po-

'T. Kacata, Dezinformacja i propaganda w kontekscie zagrozen dla bezpieczenstwa panstwa,
Przeglad Prawa Konstytucyjnego 24 (2015) 2, 53-54.
2 M. Zyromski, Propaganda w systemach totalitarnych, Poznan 2015, 190-211.
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szukiwania psychologicznych i filozoficznych przyczyn tych kontrowersji podda¢
rozwazaniom kwestie zjawiskowego charakteru internetowej propagandy politycz-
nej. Czgs¢ pierwsza artykulu zawiera syntetyzujaca charakterystyke etymologii,
kluczowych definicji i mechanizmoéw propagandy. W analitycznej czesci drugiej,
po zarysowaniu wyroéznikéw perspektywy ,,bycia-w-§wiecie”, inspirowanej my$la
fenomenologiczng Martina Heideggera®, przejde do rozwazan nad statusem ,,jeste-
stwa” (Dasein), stajacego wobec wybranych internetowych przejawow propagandy
komputacyjne;.

2. PROPAGANDA POLITYCZNA
—ETYMOLOGIA, ISTOTA ZJAWISKA

Etymologiczne korzenie stowa propaganda si¢gaja jezyka tacinskiego. Termin
propagare zapozyczony zostat z dziedziny ogrodnictwa, gdzie oznaczat czasowni-
ki ,krzewi¢” lub ,,zaszczepia¢”. Rzeczownik propaganda zastosowano oficjalnie
poraz pierwszy w XVII w. w nazwie urzgdu watykanskiego, powotanego w celu krze-
wienia wiary katolickiej wérod ludow poganskich — Sacra Congregatio de Propa-
ganda Fide*.

Rozpatrujac histori¢ badan nad propaganda, nie sposdb poming¢ postaci Edwar-
da L. Bernaysa — pioniera amerykanskiego sektora public relations — ktory juz po-
nad dekad¢ przed wybuchem II wojny $wiatowej wydat monografi¢ Propaganda’.
Pojecie to w jego ujeciu oznaczato praktyke ustalania okolicznosci wyjsciowych
i kreowania wyobrazen o rzeczywisto$ci w umystach milionow ludzi. Jej glowny
cel to wytworzenie przyzwolenia na dziatania podejmowane przez dysponenta pro-
pagandy®. Dla kolejnego analityka mediow okresu mi¢dzywojennego — Harolda
Lasswella — propaganda wigzatla si¢ przede wszystkim z zarzadzaniem zbiorowymi
postawami przez manipulowanie symbolami istotnymi w danym momencie histo-
rycznym. Do zadan propagandystow zalicza¢ si¢ miaty: wzmacnianie postaw sprzy-
jajacych interesom dysponentéw oddziatywan, neutralizacja postaw wrogich, przy-
cigganie uwagi osob dotychczas oboje¢tnych wobec poruszanej tematyki, a takze
zapobieganie wrogim zabiegom propagandowym (tzw. kontrpropaganda)’.

Garth S. Jowett i Victoria O’Donnel® definiujg propagande — jako celowa, syste-
matyczng probe ksztaltowania percepcji, manipulowania myslami i bezposredni-
mi zachowaniami, w celu osiggni¢cia reakcji zgodnych z pozadanymi celami propa-
gandysty. W ich optyce, propagand¢ powinno si¢ zestawia¢ porownawczo z rzetelnym

3 M. Heidegger, Bycie i czas, tham. z niem. B. Baran, Warszawa 1994, 74-94.

*K. Szymanek, Sztuka argumentacji. Stownik terminologiczny, Warszawa 2005, 249; Stownik
terminologii medialnej, red. W. Pisarek, Krakow 2006, s. 164.

> E.L. Bernays, Propaganda, New York 1928.

¢ Tamze, s. 25-26.

"H.D. Lasswell, The theory of political propaganda, The American Political Science Review 21
(1927) 3, 627-629.

8 G.S. Jowett, V. O’Donnell, Propaganda and persuasion, Los Angeles 2012, 5th. Ed., 7, 31.
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komunikowaniem informacyjnym. Nadawca w trybie komunikowania informacyj-
nego powinien mie¢ na celu stworzenie, a takze utrzymanie porozumienia z odbior-
cami przez zastosowanie rzetelnych argumentow i — co najistotniejsze — operowanie
faktami. Tymczasem, okoliczno$ci stosowania propagandy, o ile jeszcze np. w przy-
padku propagandy biatej moga bazowac na rzetelnej argumentacji i faktach, to wia-
sciwie jako podstawowy cel stawiajg promocje stronniczego punktu widzenia propa-
gandzisty. Stosowanie propagandy szarej i czarnej, tj. dopuszczajacej postugiwanie
si¢ potprawdami lub ktamstwami, w zaleznosci od natgzenia stosowanych manipula-
cji, bedzie coraz odleglejsze od wzoru rzetelnej komunikacji informacyjne;j®.

Propagandowa forma komunikowania zazwyczaj przyjmuje forme posrednia:
komunikat trafia do przedmiotu oddziatlywan za posrednictwem mediow masowych.
Kluczowa cecha propagandy jest instytucjonalizacja, czgsto skutkujaca formali-
zacja zasad dzialania organizacji. Skutecznymi nadawcami propagandy moga by¢
podmioty, takie jak: rzady panstw, agencje wykonawcze, partie polityczne, stowa-
rzyszenia, fundacje, korporacje, Koscioty, instytucje edukacyjne itd. Wszystkie te
instytucje starajg si¢ za posrednictwem mediow bardziej lub mniej etycznymi me-
todami, wptyna¢ na zmiane zachowan lub wzmocnienie istniejacych postaw wsrod
odbiorcow tresci'’.

Na potrzeby artykutu zdecydowatem si¢ na przyjecie szerokiej definicji propa-
gandy. Laczy ona kluczowe elementy powyzszych rozwazan z perspektywami ana-
litycznymi badaczy, takich jak: Anthony Pratkanis, Elliot Aronson", Adam Lepa'?,
Henryk Kula'3, Dorota Piontek, Piotr Pawetczyk'¢, Rafal Brzeski'> oraz Joanna
Aksman'®, Otéz pod pojeciem propagandy kryje sie systematyczne, jednostronne,
zinstytucjonalizowane, realizowane, przy wykorzystaniu metod perswazyjnych i ma-
nipulacyjnych, oddziatywanie emocjonalno-intelektualne na $wiadomos$¢ jednostek
lub grup spotecznych, ukierunkowane na podtrzymanie albo modyfikacje ich po-
staw lub zachowan, zgodnie z interesami dysponentow tego oddziatywania.

3. MECHANIZMY PROPAGANDY
I WSPOLCZESNE ICH PRZEJAWY

Kategoria dysponenta oddzialywania propagandowego nie oznacza bezwa-
runkowo bezposredniego nadawcy komunikatu. Moze on petni¢ jedynie role przy-

° Tamze, 31-32.

10B. Dobek-Ostrowska, J. Fras, B. Ociepka, Teoria i praktyka propagandy, Wroctaw 1999, 8—10.

" A. Pratkanis, E. Aronson, Wiek propagandy. Uzywanie i naduzywanie perswazji na co dzien,
thum. J. Radzicki, M. Szuster, Warszawa 2005, 17-22.

12 A. Lepa, Swiat propagandy, Czestochowa 1994, 15-23.

3 H.M. Kula, Propaganda wspélczesna. Istota — wlasciwosci, Torun 2005, 16-17.

14 D. Piontek, P. Pawelczyk, Socjotechnika w komunikowaniu politycznym, Poznan 1999, 38—44.

15 R. Brzeski, Wojna informacyjna — wojna nowej generacji, Komoroéw 2014, 193—195.

16]. Aksman, Wplyw, perswazja, propaganda, manipulacja — proba uporzqdkowania pojec, w:
Manipulacja. Pedagogiczno-spoleczne aspekty, cz. 1, Interdyscyplinarne aspekty manipulacji, red.
J. Aksman, Krakow 2010, 15-18.
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datnego narz¢dzia wpltywu: pracownika stacji telewizyjnej, zapraszanego do stu-
dia publicysty, naukowca, agenta wpltywu lub tzw. ,,pozytecznego idioty”, ktory
entuzjastycznie rozpowszechnia okreslone tresci ,,w dobrej wierze”, nie zdajac so-
bie sprawy, ze de facto dziata w ten sposdb na niekorzy$¢ swoja, reprezentowanej
grupy spotecznej, lub nawet przeciwko wtasnemu panstwu (przypadek walki/wojny
informacyjnej). Klasyczna typologia propagandy, ze wzgledu na stopien zafatszo-
wania tresci lub zrodta, wyrdznia trzy jej rodzaje.

Propagande biata — pochodzaca od dobrze zidentyfikowanego nadawcy (np.
rzecznika prasowego rzadu), ktory nie ukrywa swojego pochodzenia, charakteru,
intencji oraz ideologii. Tre$¢ propagandy biatej przedstawia prezentowane narracje
i poglady jako najlepsze, co wiaze si¢ z jej podstawowym zadaniem — budowaniem
wiarygodnosci wsrod odbiorcow.

Propagandg szara — dopuszczajgca niepoprawng identyfikacje zrodta, a takze rela-
tywng nieprecyzyjnos¢ prezentowanych informacji. Stosuje si¢ ja czesto w celu wpro-
wadzania wroga lub rywala w zaktopotanie, zazwyczaj poprzez podwazanie jego praw-
domdwnosci, kompetencji itd. ,,Miekkim przyktadem™ szarej propagandy bedzie
powolywanie si¢ przez dziennikarzy znanych z imienia i nazwiska na dyskredytacyj-
ne, obrazliwe opinie anonimowych rozmowcow, ktorzy w materiatach sa przedstawia-
ni jako zrédta zblizone do kregdw opozycyjnych/rzadowych.

Propagande czarng — cechujaca si¢ fatszywoscia zrodta komunikatu, ukrywa-
niem rzeczywistego nadawcy oraz stosowaniem sfabrykowanych, nieprawdziwych
informacji. Propagand¢ czarng mozna okre$li¢ mianem dezinformacji'’. Jako przy-
ktad czarnej propagandy mozna wymieni¢ masowe, ,,wirusowe’’ rozpowszechnianie
fake newsow obciazajacych wizerunek oponentow politycznych.

Realizacja wielopoziomowych przedsiewzig¢ propagandowych wymaga zarza-
dzania szerokim spektrum jej mechanizmow. Zaliczaja si¢ do nich przede wszyst-
kim: $rodki propagandy (srodki oddziatywania bezposredniego oraz techniczne),
zasady propagandy (m.in. masowosci i dlugotrwato$ci oddzialywan, informacji po-
zadanej, emocjonalnego pobudzenia, niedopowiadania wszystkiego do konca, stop-
niowania, rzekomej oczywistosci, atrakcyjnosci, aktualnosci), metody propagandy
(rzetelna perswazja, sugestia oraz manipulacja), a takze techniki propagandowe (od-
wotywanie si¢ do powszechnosci pogladu, dychotomiczne budowanie obozu, za-
checanie do nasladownictwa, wzbudzanie w odbiorcach wspotczucia/strachu/lgku/
gniewu, stosowanie picknych ogolnikow albo negatywnych klisz propagandowych,
transfer autorytetu, hiperbolizacja, manipulowanie kontekstem).

Dynamiczny rozw¢j technologii informacyjno-komunikacyjnych, a takze po-
dazajaca jego tropem konwergencja mediow przeksztatcity dotychczasowe formy
stosowania $rodkow oddziatywania propagandowego, oddajac w rgce socjotech-
nikow coraz to doskonalsze narzg¢dzia analityczne i profilujace. Jednakze pod-
stawowy motyw propagandystow pozostaje niezmienny — nadal jest to realiza-
cja interesow mocodawcoéw wszelkimi dostgpnymi sposobami'®. Opiniotworczg

17 B. Dobek-Ostrowska, J. Fras, B. Ociepka, dz.cyt., 33-34.
8 R.C. Vincent, Global Communication and Propaganda, w: Transnational Media and Global
Communication, red. Yahya R. Kamalipour, Belmont 2007, 2nd Ed., 236-237.
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role odgrywaja tradycyjne media drukowane ze swoimi sieciowymi rozszerzeniami;
podobnie na znaczeniu nie stracity podstawowe dziatania agitacyjne nakierowane
na zdobycie rozglosu (np. happeningowe lub rozdawanie ulotek w strategicznych
miejscach), promocja radiowa, uczestnictwo w programach ,,informacyjnych” i pu-
blicystycznych w telewizji, lub tez wptyw na ustalanie agendy dnia w poszczegdl-
nych redakcjach.

Tym, co istotnie zmienito dotychczasowe reguty socjotechnicznej ,,gry o du-
sze 1 glosy obywateli”, okazal si¢ potencjat kreatywnego wykorzystania przestrze-
ni internetowej. Srodowisko serwisow spotecznosciowych, takich jak: Facebook,
Twitter, YouTube — charakteryzuje si¢ wysokim poziomem polaryzacji i nieufno-
$ci do przedstawicieli grup obcych. Powstaja w ten sposob idealne warunki roz-
wojowe komunikacji propagandowej, ktorej zjawiskowy charakter w Internecie
przybiera zupetnie inne formy anizeli klasyczna offline propaganda. W ramach in-
frastruktury social media liczy si¢ szybkos¢, dynamika przekazu i jego atrakcyjnosc,
a nadawcy tresci nie musza przejmowac si¢ trudno$ciami epistemologicznymi lub
krepujacymi dziatania” standardami etyki dziennikarskiej'. Tre$ci przygotowane
zgodnie z podstawowymi zasadami propagandy? rozchodza si¢ po $wiecie wirtual-
nym blyskawicznie (np. w wyniku wykorzystania efektu kuli $nieznej), powodujac
— w zaleznosci od intencji 1 skutecznosci tworcow — odpowiednie reakcje poznaw-
cze internautéw. Kluczowe jest jednak to, iz kazdy z uzytkownikow sieci patrzy
na $wiat, a wigc rowniez i na §wiat wirtualny w nieco inny, zsubiektywizowany
sposob. Dalszg czg$¢ opracowania poswigcitem wiasnie takiemu ujgciu tematu,
zgodnie z ktérym ow ,.$wiat” dla cztowieka bedacego przedmiotem oddziatywan
socjotechnicznych to nie suma postrzeganych bytow, a ,,suma” powigzanych ze soba
sensow?'.

4. ZARYS KONCEPCJI ,,JESTESTWA” (DASEIN)

Cztowiek nie jest oderwanym od $wiata zewnetrznego bezstronnym obserwa-
torem, ktory otrzymat przywilej niezaleznego postrzegania zapehniajacych $wiat
bytow?2. W perspektywie Martina Heideggera®, istota ludzka (czyli w rozwaza-

¥ N. Snow, Propaganda, w: The International Encyclopedia of Journalism Studies, red. T.P. Vos,
F. Hanusch, Hoboken, NJ 2019 (w druku), https://www.researchgate.net/publication/326098366 Pro-
paganda (dostep: 02.08.2019).

2 Szerzej: M. Bartoszewicz, Przestanki skutecznosci socjotechniki propagandy politycznej, w:
Szkice z polityki bezpieczenstwa i mysli politycznej, red. nauk. M. Sobon, M. Habowski, G. Tokarz,
Poznan 2017, 50-63.

2'S. Lojek, Hermeneutyczna koncepcja podmiotu Martina Heideggera, Analiza i Egzysten-
cja 40 (2017), 19.

22 Szerzej: D. Kahneman, Pulapki myslenia: o mysleniu szybkim i wolnym, thum. P. Szymczak,
Poznan 2012, 31-37; A. Dabrowski, Wplyw emocji na poznawanie, Przeglad Filozoficzny — Nowa Se-
ria 83 (2012) 3, 331.

2 M. Heidegger byt wieloletnim asystentem Edmunda Husserla — ,,0jca zatozyciela” nurtu feno-
menologicznego w filozofii — dla ktdrego §wiadomo$¢ miata charakter przede wszystkim intencjonalny.
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nym przypadku réwniez i przedmiot oddzialywan propagandowych) to ,,jestestwo”
(Dasein)*, ktore zawsze jest w $wiecie ztozonym z gestej sieci znaczen i sensow (be-
ing-in-the-world)®. ,Jestestwo” nie moze napotyka¢ bytow (czyli np. fizycznie
utrwalonych tresci graficznych lub dzwigkowych) w tzw. ,,czystym” istnieniu. Byty
te zawsze jawia si¢ w okreslonym kontekscie, w $cisle okreslonej strukturze sensow.
Jak wskazuje Heidegger: ,.Byt jako natura w najszerszym znaczeniu zadng miarg nie
moglby si¢ ujawniac, gdyby nie mial sposobnosci wejscia w jakis swiat™?.

Bycie cztowieka w $wiecie nie ogranicza si¢ do fizycznej w nim obecnosci,
a ulega rozszerzeniu o element intencjonalnego zaangazowania. Wszystko to, co ota-
cza cztowieka, ma dla niego ,,jaki$ sens” i ,,jakie$ znaczenie”, poniewaz ,,w jakis$ spo-
sob” go dotyczy. Cztowiek nie tyle bytuje niezaleznie obok rzeczy (jak prawdopodob-
nie chcieliby metodologiczni naturalisci), ile bardziej egzystuje przy rzeczach. Tym
samym podejmuje rozne intencjonalne dziatania z nimi zwigzane®”: poczynajac od
»Zajmowania si¢ jakim$ tematem” (np. przejawami polityki prowadzonej przez zna-
nych z imienia i nazwiska przedstawicieli wladz panstwowych), poprzez ,,stosowanie
czegos$” (np. okreslonej procedury medycznej w sytuacji zagrozenia zycia), ,,wytwa-
rzanie czego$” (np. tekstu o charakterze perswazyjnym), ,,realizowanie czegos” (np.
zatozonego a priori planu pracy) az po ,,rozwazanie czegos” (np. zjawiskowego cha-
rakteru propagandy politycznej).

Czlowiek, podejmujac jakiekolwiek dzialanie, staje si¢ podmiotem intencjonal-
nie troszczacym si¢ o dany byt. Ta troska (faking care of; dbatos¢ o kogos, o cos lub
zabieganie o co$?®) przybiera rozng postaé, jednak zawsze wspotokresla znaczenie
i sens okreslanego bytu. Oto przyktad ze Swiata uniwersyteckiego: ksigzka o tematy-
ce naukowej (np. historia propagandy) moze jawi¢ si¢ profesorowi uczelni jako war-
tosciowe zrodto wiedzy i uzyteczne narzgdzie pracy, natomiast studentowi przeby-
wajacemu w tej samej chwili, w tym samym pomieszczeniu — ta sama ksigzka moze
jawic sie jako element/narzedzie opresji w rekach profesora prowadzacego zajecia.
Z tego punktu widzenia przyjmowanie wobec przedmiotowej ,,ksiazki” postawy
czysto poznawczej, cechujacej si¢ jedynie empirycznie weryfikowalng zewnetrzng
obserwacja, przyczynia si¢ do pominiecia wielu istotnych kontekstow ,,jawienia si¢”
danej ksigzki dla r6znych ,jestestw”. Tego typu pomijanie licznych wig¢zi taczacych
,»{roszczacego si¢” z szeroko rozumianym przedmiotem troski®® w perspektywie fe-
nomenologicznej prowadzi do istotnego zubozenia rzeczywistosci spoteczne;.

Oznaczalo to, ze zawsze jest ,,Swiadomosciag czegos”, ,,zwraca si¢ ku czemus$”. Szerzej: S. Judycki,
Co to jest fenomenologia, Przeglad Filozoficzny — Nowa Seria 1 (1993), 25-38, zwt. 10.

24 M. Heidegger, dz.cyt., 11; S. Lojek, dz.cyt., 19.

3 J. Kim, Phenomenology of public opinion: communicative body, intercorporeality and com-
puter-mediated communication, w: Political Phenomenology: essays in memory of Petee Jung, red.
H.Y. Jung, L. Embree, Switzerland 2016, 277.

% S. Lojek, dz.cyt., 20.

27 Tamze, 20.

8 Slownik jezyka polskiego PWN, https://sjp.pwn.pl/sjp/troska;2530726.html (dostep: 02.08.2019).

¥ S. Lojek, dz.cyt., 21-22.
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5., JESTESTWO” (DASEIN)
A INTERNETOWE ODDZIALYWANIA PROPAGANDOWE

Internetowe, emergentnie usieciowione komunikowanie spoleczne wraz z jego
aspektami propagandowymi moze by¢ poddawane wielowgtkowym analizom z punk-
tu widzenia koncepcji ,,jestestwa’ Martina Heideggera. Jak argumentuje Joohan Kim,
pojawienie si¢ dyskursywnej przestrzeni internetowej otworzyto wiele nowych hory-
zontow koncepcji ,,jestestwa”. Wszak, zjawiskowo rzecz ujmujac, to wlasnie:

Ja czytam gazety w sieci; Ja czerpi¢ informacje i wiedz¢ z sieci; Ja zamawiam
swoje $niadanie w sieci; Ja spotykam si¢ ze znajomymi w sieci; Ja debatuje ze wspot-
czesnymi dla mnie ludzmi w sieci; Ja uczestnicze¢ w oddolnych grupach organizuja-
cych si¢ w sieci w celu ochrony praw do prywatnosci w internecie; To wtasnie Ja po-
przez siec jako jednostka, ulegam uspotecznieniu do zycia we wspodlnocie politycznej™.

Skoro tak, to rowniez ,,Ja” napotykam innych ,,Ja” przebywajacych ze mna w tej
samej przestrzeni. Przejawy ich egzystencji moga by¢ podobne do moich albo catko-
wicie rozne. Jednoczesna obecnos$¢ tysiecy, jak nie miliondw takich ,,jestestw” w In-
ternecie, ktory stanowi przeciez jedynie wirtualne rozszerzenie §wiata naturalnego,
staje si¢ istotnym faktem spotecznym. Warto doda¢, iz mowa tu o fakcie spotecznym
wyraznie oddzialujacym na $wiat pozawirtualny. Dobitnym tego przyktadem z za-
kresu nauk o polityce i nauk o mediach jest wptyw nowych form algorytmiczne;j
propagandy komutacyjnej na decyzje elektoratu podczas demokratycznych wybo-
row lub w trakcie waznych referendéw panstwowych.

Istotng role w sieciowych dziataniach socjotechnicznych petni wykorzystanie
na wpot-zautomatyzowanych aktorow spotecznych — botow — wobec ktorych z feno-
menologicznego punktu widzenia proponuj¢ okreslenie ,,falszywych jestestw”. Boty
to nic innego jak skrypty zdolne do nasladowania zachowan ,,rzeczywistych” inter-
nautéw w celu manipulowania opinig publiczng. Kluczowa okazuje si¢ ich zdolnos¢
do wchodzenia z poszczegolnymi uzytkownikami (jestestwami realnymi), ale row-
niez ze sobg nawzajem (tj. jestestwami fatszywymi), w ré6znorodne interakcje®'.

Za ich pomoca mozliwe staje si¢ sztuczne (jednakze sprawiajace wrazenie re-
alnego) potegowanie liczby obserwatoréow wybranych oso6b publicznych lub kont
organizacji, a takze natychmiastowe rozpowszechnianie tre$ci przez nich publiko-
wanych. Taki mechanizm wpisuje si¢ w zakres zasady powszechnosci tre$ci propa-
gandowych, ktorej istota to przekonanie odbiorcy (jestestwa realnego), ze poglady
lub stereotypy zawarte w docierajacych do niego komunikatach sg wysoce popu-
larne w zbiorowosci, z ktdrg si¢ utozsamia lub do ktorej aspiruje. Ponadto, sko-
ordynowane sieci botow sa przydatne w procesie dyskredytowania politycznych
przeciwnikow. Sieci botow moga roéwniez zaglusza¢ oddolne konwersacje migdzy
rzeczywistymi uzytkownikami serwisOw spotecznosciowych, cho¢by poprzez roz-
siewanie szumu faktograficznego lub pojeciowego’?.

3% Tlumaczenie wlasne na podstawie: J. Kim, dz.cyt., 277.

SIPN. Howard, S.C. Wolley, Political Communication, Computational Propaganda, and Autono-
mous Agents, International Journal of Communication 10 (2016), 4885.

32 Tamze, 4885.
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Dziatalno$¢ dezinformacyjna botéw w ujeciu Samuela Woolleya i Philipa Ho-
warda stanowi jeden z przejawow propagandy komputacyjnej. Petni ona funkcje
sieciowego rozszerzenia klasycznych form propagandowych. Wymienieni badacze
definiuja propagand¢ komputacyjng jako twor konstrukcyjny, sktadajacy si¢ z in-
frastruktury platform spotecznosciowych, inteligentnych agentéw elektronicznych
(m.in. botow) 1 wielkich zbiorow danych, ktérych skoordynowane wykorzystanie
stuzy manipulacji opinig publiczng. Propaganda komputacyjna bedzie zatem jedna
z najnowszych i potencjalnie najpowszedniejszych strategii technologicznych w sie-
ciowej rywalizacji politycznej*>.

Sprobujmy rozwazy¢ poszczegdlne elementy definicji z perspektywy ,,bycia-
-w-$wiecie”, charakteryzujacej status poznawczy przedmiotu oddzialywan socjo-
technicznych. Propaganda komputacyjna to twor konstrukcyjny (wykreowany inter-
subiektywnie przez inne jestestwa realne), na ktory sktadajg si¢ trzy podstawowe
elementy (infrastruktura technologiczna, inteligentni agenci elektroniczni oraz zbio-
ry big data), sprzgzone w cato$¢ za pomocg intencjonalnej koordynacji, wynikaja-
cej z postawionego celu — tj. sprawnego manipulowania opinig publiczng. Z punk-
tu widzenia ,,jestestwa realnego”, infrastruktura technologiczna, to z jednej strony
hardware umozliwiajacy dostep do sieci www, czyli np. urzadzenia typu smartfon,
laptop, smartwatch. Z drugiej strony, to takze zainstalowany na nich software, po-
zwalajacy na korzystanie z przyjaznych interfejsow srodowisk programistycznych:
Windowsa, Androida, i0S-a, Linuxa, a takze portali spotecznosciowych, takich jak:
Facebook, Twitter, YouTube, Google.

Kwestie zjawiskowosci drugiego elementu definicji, tj. inteligentnych agen-
tow elektronicznych, najlepiej omowi¢ na przyktadzie botow. W rozwazaniach feno-
menologicznych mozna okresli¢ je mianem ,,fatszywych jestestw”, ktorych iluzorycz-
nos$¢ jawienia si¢ polega na takim zaprojektowaniu przez cztowieka, aby one, najkrocej
rzecz ujmujac — nasladowaty zachowania rzeczywistych internautéw. W oczach prze-
cigtnego ,,realnego jestestwa”, intencjonalnie dzialajacego w Internecie, taki bot be-
dzie postrzegany jako ,,rzeczywista osoba”, ktora ,,posiada swoja historie i poglady”,
w efekcie czego w rzekomo ,,rzeczywisty sposob reaguje” na ,,napotkane w sieci rze-
czywiste zjawiska” (np. posty popularnych aktorow). O ile jeszcze zjawiska lub proce-
sy, na ktore boty reaguja, moga mie¢ charakter rzeczywisty, to juz sieci botow oraz ich
zaprogramowane reakcje zawsze beda cechowaly sie mimetycznos$cig nakierowang
na manipulowanie opinig publiczng ztozong z milionéw ,,jestestw realnych”.

Trzeci element definicji propagandy komputacyjnej ma charakter wyjatkowo
intrygujacy pod wzgledem rozwazan fenomenologicznych. Dane milionow uzyt-
kownikow serwiséw spotecznosciowych zawarte w zbiorach big data to podstawo-
wy surowiec, ktorego obrobka zajmuja si¢ algorytmy filtrowania tresci. Bez tych
informacji — dodajmy, ze udost¢pnianych zupetie dobrowolnie przez uzytkowni-
kéw — funkcjonowanie tak wielkoskalowych projektow multimedialnych jak Google
lub Facebook bytoby niemozliwe. W jaki sposob dla milionow ,,jestestw realnych”,
rutynowo korzystajacych z portali spotecznosciowych, jawia si¢ wielkie zbiory

3 Tamze, 4886.
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danych z informacjami na temat ich dotychczasowych doswiadczen, zachowan,
przezywanych emocji i posiadanych kontaktow? Podobnie jak w przypadku dwoch
poprzednich elementow, rozwazania ograniczam do perspektywy ,,bycia-w-$wie-
cie”, charakteryzujacej sytuacj¢ przedmiotu oddziatywan socjotechnicznych, czy-
li do ,,realnego jestestwa” krancowego uzytkownika serwisow spotecznosciowych.

Dla ,,jestestwa realnego”, zanurzonego w klebowisku rutynowych, kompulsyw-
nych zachowan, istnienie bytow, takich jak zbiory big data, moze w ogole pozosta-
wac poza sfera §wiadomosci. Na serwerach Facebooka, ulokowanych fizycznie 70
km od kota podbiegunowego*, miliony uzytkownikow z réznych czesci $wiata co-
dziennie umieszczajg zdjecia, filmy lub komentarze, nie majac wiedzy co do tego,
gdzie one faktycznie zostajg zapisane, jakim prawom przechowywania i algorytmom
filtrowania podlegaja itd. Facebook jawi si¢ jako nieodptatna w sposoéb bezposred-
ni, ,,zawieszona w powietrzu” lub w ,,tzw. chmurze” globalna przestrzen wspolna,
umozliwiajgca btyskawiczny kontakt ze znajomymi, a takze pozwalajaca na ,,dziele-
nie si¢ ze Swiatem” wlasnymi odczuciami, emocjami lub pogladami.

Z punktu widzenia skuteczno$ci propagandy politycznej kluczowy okazuje si¢
element btyskawicznych gratyfikacji psychologicznych, jakie ,jestestwo realne”
moze otrzyma¢ od znajomych lub nieznajomych w postaci ,,lajkow”, ,,udostepnien
dalej” lub ,,komentarzy”, odnoszacych si¢ do tresci umieszczonej na swoim profi-
lu*’. Te gratyfikacje lub ich brak stanowig istotny element stymulujacy motywacje
do podejmowania dziatan o charakterze agitacyjnym, ktoére z punktu widzenia ak-
torow politycznych przyjmuja de facto charakter: 1) poparcia okre§lonego kandy-
data lub ruchu politycznego; 2) albo wrecz odwrotnie — wyrazenia dezaprobaty
wobec okreslonego kandydata lub ruchu politycznego. Ujmujac sprawe w szerszej
skali problematyki debaty publicznej, Peter Dahlgren zwraca uwage na tworzenie
si¢ w przestrzeni internetowej zamknietych wspolnot interpretacyjnych lub cyfro-
wych gett®®, Ich cztonkowie nie sg zainteresowani przyjmowaniem informacji nie-
zgodnych z opiniami dominujacymi w grupie, nie wspominajac juz o konstruktyw-
nej debacie z osobami myslacymi inacze;j.

6. ZAKONCZENIE

W infrastrukturze technologicznej serwiséw spotecznosciowych role redak-
cyjnego gatekeepera przejely algorytmy filtrowania tresci, nad ktéorymi konsumen-

3 Pierwsze centrum Facebooka w Europie. Zobacz, co kryje w srodku, TVN 24 Biznes
i Swiat, 30.09.2016, https://tvn24bis.pl/tech,80/centrum-facebooka-w-szwecji-zuckerberg-pokazuje-
zdjecia,680272.html (dostgp: 02.08.2019).

3% Szerzej nt. internetowego mechanizmu natychmiastowej gratyfikacji i zagrozen z nim zwigza-
nych: W. Czerski, E. Gonciarz, Ryzyko uzaleznienia studentow od mediow spolecznosciowych na przy-
ktadzie Facebooka, Lubelski Rocznik Pedagogiczny 36 (2017) 4, 139; E. Charzynska, J. Goz¢, W sie-
ci uzaleznienia. Polska adaptacja Skali Uzaleznienia od Facebooka (the Bergen Facebook Addiction
Scale) C. S. Andreassen, T. Torsheima, G. S. Brunborga i S. Pallesen, Chowanna 1 (2014), 164—166.

3¢ P, Dahlgren, Public spheres, societal shifts and Media Modulations, w: Media Markets & Public
Spheres: European Media at the Crossroad, red. J. Gripsrud, L. Weibull, Intellect Ltd, Bristol 2010, 24-25.
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ci tresci serwisowych nie majg kontroli. Wptyw ,realnego jestestwa” na tematy-
ke otrzymywanych porcji newsoéw ogranicza si¢ w szczegolnosci do ,,lajkowania”,
,komentowania” i ,,podawania dalej” tre$ci autorstwa okreslonych instytucji lub
0s0b, dzieki czemu zwigkszeniu ulega prawdopodobienstwo napotkania w przy-
sztosci pokrewnych tematow. Powoduje to jednak obnizenie szansy wyswietle-
nia tre$ci ,,niedopasowanych” do dotychczasowej aktywnosci, w wyniku cze-
go krancowi uzytkownicy serwisow spotecznosciowych sa w sposob systemowy
pozbawiani dostgpu do idei i punktow widzenia odbiegajacych kontekstowo od wy-
znawanego $wiatopogladu.

Moze to skutkowa¢ zamknigciem $wiadomosciowym ,,jestestwa realnego”
w unikatowej, spersonalizowanej pod wzglgdem tresci ,,bance informacyjnej”™’.
Manuel Castells pisze nawet o wystepowaniu w tym konteks$cie zjawiska zblizone-
go do ,elektronicznego autyzmu™*. Na uwage zashuguje rowniez koncepcja zamy-
kania si¢ internautéw w odizolowanych swiatach, wiazaca si¢ z tzw. efektem kabiny
pogtosowej (echo chamber effect)®. Polega on na tym, iz przecietny internauta dazy
do wyszukiwania w internecie tresci pokrywajacych sie¢ z wyznawanymi pogladami,
€O wyraznie sprzyja umacnianiu si¢ dotychczasowych przekonan i przyzwyczajen.

Portale spotecznosciowe moga jawi¢ sie konkretnemu ,,jestestwu realnemu”
jako uzyteczne i neutralne narzg¢dzie (analogicznie do miotka, pistoletu, samolotu),
ktore wpisuje si¢ w kontekst linearnie rozumianego postgpu cywilizacyjnego. W ra-
mach konkluzji, proponuje podjecie si¢ eksperymentu myslowego: jezeli 6w ,,bez-
sprzeczny”, linearnie postrzegany postep umozliwil mojemu ,,Ja” korzystanie z tak
wielu uzytecznych narzedzi, to dlaczego ,,Ja” mialbym tego nie robi¢ w stosun-
ku do narzedzia kolejnego, jakim jest np. Facebook? Tym bardziej ze social me-
dia na pierwszy rzut oka jawig mi si¢ jako narzedzie darmowe, wszechobecne,
dynamiczne, wypetione po brzegi rozrywka itd. Zatem to robi¢. Korzystam. Bez-
krytycznie przyjmujgc dostarczane przez algorytmy sensy i konteksty, ktore wpisu-
ja sie¢ w moj dotychczasowy swiatopoglad, w moje sympatie i antypatie. Podobnie
postepuja tysiace, o ile nie miliony takich ,,jestestw” jak ,,Ja”. W tym kontekscie
trudno odmowic¢ racji Nancy Snow?, iz internetowe srodowisko charakteryzuje si¢
wysokim poziomem polaryzacji dyskursow. Implikuje to powstanie idealnych wa-
runkow, o ile nie powiedzie¢ warunkow szklarniowych, do rozwoju jednostronne;j,
niepartnerskiej, manipulacyjnej komunikacji propagandowe;j.

37T. Beretich, How Online Tracking and the Filter Bubble Have Come to Define Who We Are,
16.07.2013, Social Science Research Network, https://ssrn.com/abstract=2878750; http://dx.doi.
org/10.2139/ssrn.2878750, 9—11 (dostep: 02.08.2019).

3 M. Castells, Communication Power, New York 2009, 66.

3 K.H. Jamieson, J.N. Capella, Echo Chamber: Rush Limbaugh and the Conservative Media Es-
tablishment, Oxford 2010; K. Wallsten, Political blogs: is the political blogosfphere an echo chamber?,
Paper Presented at the American Political Science Association Annual Meeting, 2005.

40 Por. N. Snow, dz.cyt.
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PHENOMENAL CHARACTER OF POLITICAL PROPAGANDA
ON THE INTERNET

ANALYSIS IN TERMS OF THE CONCEPT OF “BEING-IN-THE-WORLD” INSPIRED
BY THE MARTIN HEIDEGGER’S PHILOSOPHICAL THOUGHT

Summary

The aim of this study is to consider the issue of phenomenological character of political propagan-
da on the Internet. Part one includes the characteristics of propaganda origins, its conventional definitions
and propaganda mechanisms. In analytical part two, after having drawn the defining features of the con-
cept of “being-in-the-world” inspired by the Martin Heidegger’s thought, the author analyzes the “being-
there” (Dasein) status of “The-Being” which encounters selected displays of computational propaganda.

Key words: phenomenology, Heidegger, Dasein, propaganda, internet
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