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Postprawda i nowe media.
Czy potrzebujemy postprawdy?

Streszczenie: Termin postprawda uznany przez redaktoréw Oxford Dictionaries za
stowo 2016 roku, jeszcze kilka miesigcy temu stanowit modny w kregach intelek-
tualistow 1 przedstawicieli nauk spotecznych termin lepiej lub gorzej opisujacy rze-
czywisto$¢ zatamujacego si¢ do$¢ niespodziewanie tadu zachodniego $wiata. Dzi$
z powodzeniem wchodzi on do jezyka potocznego bedac chgtnie stosowanym przez
publicystow, dziennikarzy, a nawet satyrykow. W obliczu tak gwattownego wzrostu
popularnosci postprawdy, warto zadaé¢ pytanie czy politolog w swoim aparacie poj¢-
ciowym potrzebuje nowego terminu i czy moze wnie$¢ on co$ do badan nad rzeczy-
wistoscia polityczna, szczegodlnie biorac pod uwage wydarzenia takie jak Brexit czy
wybor Donalda Trumpa na 45. Prezydenta Stanéw Zjednoczonych. Celem artykutu
jest wigc odpowiedz na pytanie: na ile postprawda tworzy pewna pojgciowa auto-
nomi¢? Drugim natomiast, jest pytanie o dystrybucj¢ tresci niezgodnych z prawda
i udzial w tym procederze nowych mediow.

Stowa kluczowe: postprawda, nowe media, marketing polityczny

Wstep

Ludzie chetnie wyznaczaja koniec jakiej$ epoki, czy znanych dotych-
czas prawidlowosci rozwoju: koniec historii, koniec polityki, koniec
ideologii, postnowoczesnos¢ itp. Czasem wynika to z nadziei na istot-
na zmiang, a czasem — przeciwnie — z obawy przed jej nadej$ciem. Za-
klinamy w ten sposob rzeczywisto$¢ lecz czas weryfikuje nasze oceny
1 pokazuje, ze ,koniec” wciaz przed nami. By¢ moze dotyczy to takze
postprawdy?

Postprawda opisuje rzeczywistos$¢, w ktorej fakty nie maja znaczenia.
To chyba najprostsza charakterystyka terminu, ktory w 2016 roku stat
si¢ niezwykle popularny w opisie rzeczywistosci, szczeg6lnie w obszarze
polityki. W dyskursie publicznym pojawit si¢ on jednak juz wczesniej
— pierwotnie uzyty przez amerykansko-serbskiego dramaturga Stevea Te-
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sicha w 1992 r. w magazynie ,,Nation” (Flood, 2016), p6zniej spopula-
ryzowany dzigki ksiazce Ralpha Keyesa z 2004 roku zatytutowanej The
Post-Truth Era: Dishonesty and Deception in Contemporary Life. Co
ciekawe, R. Keyes piszac o postprawdzie uznal, iz kariera tego terminu
rozpoczela si¢ juz wraz z pojawieniem si¢ telewizji (lata 50. XX wie-
ku), ktéra wprowadzita zupelie nowe formy komunikowania politycz-
nego, w gtéwnej mierze oparte na przekazie komunikatéw do odbiorcy
torem peryferyjnym, sktaniajac go do podejmowania decyzji na zasadzie
heurezy, a nie racjonalnej analizy dostarczanych przez politykow argu-
mentow. Po 70 latach sama telewizja pozostaje istotnym dystrybutorem
postprawdy (Festinger, 1957), cho¢ rozszerzajaca si¢ w ostatnich latach
typologia masowych kanatow komunikacji wiele w tej materii zmienita.
Bez watpienia jednak, u podstaw rozpatrywanego terminu leza szeroko
pojete media masowe znieksztatcajace, upraszczajace badz tez zmienia-
jace rzeczywistos¢ spoteczna, peniac rolg posrednika w akcie komuni-
kacyjnym.

Jesli przyjmiemy, ze stwierdzenie, iz ,,fakty nie maja znaczenia” staje
si¢ coraz bardziej uzyteczne, mozna zada¢ sobie pytanie, co je zastgpuje?
Co ma znaczenie? Nieprawda? Ktamstwo? Wyobrazenie? A moze pra-
gnienie widzenia Swiata w sposdb zgodny ze swoimi pogladami (zycze-
niowos¢), co wyjasnial juz w teorii dysonansu poznawczego Leon Fe-
stinger (1957). W sensie jezykowym okreslenie postprawda brzmi nowo,
ale jego odzwierciedlenie w rzeczywistosci jest znane od bardzo dawna.
Warto sprobowac zatem zastanowic si¢, co nowego — w wymiarze ekspla-
nacyjnym — wnosi do opisu polityki?

Przyjmujemy na wstepie hipoteze, Zze nowym nie jest zjawisko post-
prawdy, lecz forma dystrybuowania tego rodzaju opisu rzeczywistosci,
ktora w ostatnich kilku latach przyniost rozwdj nowych mediow. Wydaje
si¢ bowiem, iz donioste zmiany dotykajace masowego komunikowania
w ostatnich dziesigcioleciach (m.in. redundancja, uspotecznienie, komer-
cjalizacja, dywersyfikacja, dynamizacja przekazu itd.) sprzyjaja intensy-
fikacji wystgpowania samego zjawiska, ale i pewnej systematycznoS$ci
w stosowaniu postprawdy (jako narzedzia) przez politykow dla osia-
gnigcia okreslonych, partykularnych celéw. Nie bez znaczenia pozosta-
je tez coraz bardziej skomplikowany $wiat samych medidw, wraz z jego
zawitym systemem dystrybucji tresci, personalizacji komunikatow, ale
1 szerzej nierozumianymi jgzykami programowania czy infrastruktura
sieciowa. Wszystko to sprawia, iz osobista diagnoza zastanej rzeczywi-
stosci uniemozliwia w wielu przypadkach odpowiedz na — zdawatoby si¢
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— podstawowe i kluczowe pytanie zwigzane z korzystaniem z mediow:
na ile docierajace do nas wiadomosci sa zbiezne z prawda, a na ile stano-
wig ,,odnoszace si¢ do, lub opisujace sytuacje, w ktorej obiektywne fakty
maja mniejsze znaczenie w ksztattowaniu opinii publicznej, niz odwota-
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nia do emocji i osobistych przekonan™'.

Postprawda a klamstwo

Postprawde uznaje si¢ niejednokrotnie po prostu za ktamstwo?. Zasad-
nym jest wigc pytanie, czy termin ten cokolwiek wnosi do opisu rzeczy-
wistosci, skoro w swoim braku logiki wydaje si¢ by¢ — jak pisze Kathleen
Higgins — ,,nienaturalny” (2016). Dlaczego w takim razie poczuli$my po-
trzebe wprowadzenia i wykorzystywania nowego terminu dla opisywania
rzeczywistosci, ktéra w swej istocie nie zmienila si¢ tak mocno? Czyzby
politycy dopiero teraz zaczeli postugiwaé si¢ ktamstwem dla realizacji
swoich celow? Czy demokratyczna polityka (a tym bardziej ta realizowa-
na w systemach niealternatywnych) nie byta od niepamigtnych czasow
skazona demagogia, odwotywaniem si¢ do emocji, wykorzystywaniem
mitycznych struktur poznawczych, stereotypow i uprzedzen wyborcow?

Lukasz Pawlowski zadaje w ,,Kulturze Liberalnej” pytanie: Czym
roézni si¢ postprawda od ,,zwyktego” ktamstwa? Jego zdaniem ,,r6zZnica
na poziomie indywidualnym polega na tym, ze o ile tradycyjny ktamca
moéwi nieprawdg po to, by odwrocié nasza uwage od faktow — np. polityk
przekonujacy, ze popiera podwyzke podatkéw dla najbogatszych, cho¢
glosowat za ich obnizeniem — o tyle dla klamcy wspotczesnego owe fakty
nie maja zadnego znaczenia — jednego dnia powie nam, ze podatki nale-
zy podnies¢, drugiego, ze obnizyé, a trzeciego, ze jeszcze nigdy si¢ nad
tym nie zastanawiat i musi pomysle¢. Dla ktamcy tradycyjnego fakty sa
wigc punktem odniesienia. Dla ktamcy epoki postprawdy nie maja one
zadnego znaczenia” (Pawlowski, 2016). Do tej konstatacji nalezy doda¢
uwagg, iz rozw6j nowoczesnych srodkow masowego przekazu spowodo-
wat, ze wspotczesna polityka jest w znacznie wigkszym stopniu oparta
na szumie informacyjnym, w ktorym zacieraja si¢ granice migdzy faktem
a opinia, prawda i falszem, informacja i dezinformacja. W tych realiach

! Najbardziej spopularyzowana definicja: Post-truth, https://www.oxforddictio-
naries.com/press/news/2016/12/11/WOTY-16.

2 Steward Lockie okre$la postprawde wrecz ,,bezwarunkowym klamstwem”
(2017).
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nawet wielokrotnie zdementowane informacje dlugo moga zy¢ wtasnym
zyciem. Co wigcej — moga tworzy¢ kolejne wersje obrazéw nieistnieja-
cej rzeczywistosci, czasem juz bardzo odlegle od pierwotnych inspiracji®.
Powstaje ztozone wyobrazenie $wiata oparte na informacjach, ktorych
wspdlng cecha jest ich nieprawdziwos$¢. W tym fatszywie postrzeganym
$wiecie politycy nie rywalizuja ze soba w diagnozie realnie istniejacych
problemoéw, bowiem — zgodnie z zasadami postprawdy — fakty nie maja
znaczenia. W tej rzeczywistos$ci liczy si¢ to, aby jak najsilniej zmobilizo-
wac emocje pozytywne wokot siebie i negatywne wobec rywali. Prawda
nie zawsze jest tak silnym generatorem emocji, jak wytworzone intencjo-
nalnie klamstwo. Mozemy zatem moéwi¢ o tzw. klamstwie spotecznym,
ktorego analizie wiele miejsca w swoich publikacjach pos§wigcil Wojciech
Chudy (Chudy, 2003, s. 212-218).

Przyjrzyjmy si¢ skutkom ktamstwa spotecznego w kontekscie post-
prawdy. Odwotujac si¢ do rozwazan W. Chudego, mozemy wyr6znié
sze$¢ jego skutkow (Filipowicz, 2016, s. 65-67). Sprobujmy je zredefi-
niowac i uzupetic, odnoszac si¢ do zjawiska postprawdy.

Po pierwsze, klamstwo oznacza odebranie cztowiekowi wolnoSci
decyzji, a w konsekwencji, poznawcze ubezwlasnowolnienie osoby
oktamywanej. Rozwiazywanie problemu decyzyjnego, np. dokonanie
politycznego wyboru, odbywa si¢ w warunkach celowej dezinformacji,
odbierajacej mozliwos¢ podjecia decyzji racjonalnej metodologicznie.
Co wigcej, bronig w walce z postprawdq nie jest prawda. Moze by¢ ona
bowiem mato przekonujaca.

Po drugie, skutkiem ktamstwa w wymiarze spotecznym jest atmosfera
nieufnoéci prowadzaca do atomizacji spoteczenstwa lub jego polaryzacji.
Ludzie zaczynaja si¢ dzieli¢ wedtug kryterium pojmowania prawdy i wia-
ry (lub nie) w ktamstwa. Zyja w innych — czgsto przeciwstawnych — rze-
czywisto$ciach, ktérych wiarygodno$¢ potwierdzaja informacje pocho-
dzace ze srodkéw masowego przekazu tworzacych obraz §wiata, zgodny
z oczekiwaniami danego odbiorcy. Stad, ubocznym skutkiem postprawdy
moze by¢ poglebienie podzialow psychopolitycznych dziatajacych kon-
fliktogennie, a przez to — destrukcyjnie w obszarze publicznej debaty czy
szerzej — relacji demokratycznych.

Trzecim skutkiem jest postepujaca komercjalizacja demokracji; wy-
nika ona z faktu podporzadkowania prawdy spotecznej zasadzie maksy-

3 Zbliza to analizowane tu prawidtowosci do tradycyjnego mechanizmu plotki
(Jeran, 2008, s. 269).
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malizacji zysku i prawom rynku. Zjawisko postprawdy jeszcze silniej po-
kazuje, iz wspotczesnie w swych decyzjach jednostka powinna kierowaé
si¢ egoistycznie pojmowanym pojgciem interesu, odrzucajac te wizje rze-
czywistosci, ktore realizacje owego interesu utrudniaja, uniemozliwiaja
czy delegitymizuja. Zgodno$¢ z wczesniej uksztattowanymi pogladami,
a takze oczekiwania zaspokojenia okreslonych potrzeb wyznaczaja po-
zadany obraz $wiata stworzony na bazie postprawdy. By¢ moze prawda
jest jedna, lecz postprawd z pewnoscia moze by¢ wiele. Wybieramy te
najbardziej uzyteczna dla nas, co paradoksalnie wpisuje si¢ w teorig ra-
cjonalnego wyboru.

Kolejnym nastgpstwem postprawdy jest naruszenie podstawowych
zasad komunikacji spotecznej. Pozwala ona istnie¢ wspolnocie i w pew-
nej mierze ja tworzy, lecz kiedy spoleczenstwo doswiadczy ktamstwa,
wowczas dochodzi do zaburzenia komunikacji, a tym samym do rozpadu
tejze wspolnoty. Nalezy jednak zauwazy¢, iz postprawda takze kreuje
nowe wspolnoty w obrebie rozpadajacej si¢, dotychczasowej wspolnoty
wyzszego rzgdu np. narodu. A zatem, cho¢ komunikowanie stuzace dez-
informacji jest w istocie rzeczy manipulacja, moze prowadzi¢ do taczenia
si¢ ludzi na bazie fatszywych obrazow $§wiata. Co wigcej, obrona tej wizji
miewa charakter integrujacy i przeradzajacy si¢ w ,,syndrom obl¢zonej
twierdzy”, co nierzadko przeradza si¢ w ruchy spoteczne, a nawet w ich
zinstytucjonalizowane formy.

Po piate, kazdy czlowiek ma prawo do poznawania prawdy, a poprzez
ktamstwo to prawo zostaje ztamane (Chudy, 1990, s. 398). Ktamstwo
prowadzi do zniewolenia drugiego cztowieka i swoistej dominacji nad
oktamywanym. Jezyk potoczny z czgsto stosowana fraza ,,prawda jest
taka...” pokazuje z jaka tatwos$cia jesteSmy sktonni narzuca¢ innym swo-
ja wizje $wiata, czujac si¢ depozytariuszami prawdy 1 uprzedmiotowiajac
odbiorcg komunikatu. Obraz $wiata, jaki znamy jest w glownej mierze
efektem kontaktu ze srodkami masowego przekazu. Internet to zjawisko
spotegowat. Mozliwo$¢ zweryfikowania obrazu rzeczywistosci ksztatto-
wanego przez mass media jest dla przecigtnego cztowieka bardzo ograni-
czona. Kiedy$ ludzie wiedzieli o $wiecie zdecydowanie mniej, lecz to, co
wiedzieli wynikato z ich bezposredniego poznania i doswiadczenia. Nie
gwarantowalo to wiedzy prawdziwej, ale utrudniato wplyw obcych osob
na postrzeganie prawdy.

Jako ostatni skutek postprawdy mozna podac agresje (Chudy, 2003a,
s. 55-56). Jest to agresja zarowno ze strony ktamcy, jak 1 oklamywanego,
szczegllnie silna w momencie zdemaskowania klamstwa. Zachowania
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agresywne sa wywolane u klamcy poprzez odczuwany lgk przed zde-
maskowaniem ktamstwa i jego konsekwencjami. Natomiast zachowania
agresywne u oklamanego powstaja w chwili odkrycia faktu bycia oktama-
nym. Moga one prowadzi¢ do zemsty i pragnienia wzigcia odwetu. Jedno-
cze$nie jednak, w oktamanym dochodzi do zachwiania poczucia wlasnej
warto$ci. Odkrycie klamstwa powoduje u niego wewngtrzna sprzeczno$é
— moze nie chcie¢ pozna¢ prawdy, bo ta zburzy wygodny obraz $wiata,
w ktorym zlymi, niszczacymi podstawowe wartosci, sg ,,oni”, a ,,my”
tych wartosci bronimy, stojac na gruncie prawdy. Stad tez znamiennym
wydaje si¢ w warunkach dominacji postprawdy w opisie rzeczywistosci,
niechec¢ do tych ekspertow, ktorzy moga objawiac ,,niewygodne prawdy”.
Kazda wspdlnota zjednoczona na bazie postprawdy musi mie¢ swoich,
»obiektywnych” ekspertow.

Warto takze zauwazy¢, iz wizja Swiata uksztalttowana przez post-
prawde moze stanowi¢ podstawe samooktamywania sig. Jest to dziata-
nie, w trakcie ktorego cztowiek ,,wprowadza siebie w stan przekonania
sprzecznego w stosunku do uprzedniego rozpoznania rzeczywistosci lub
w stosunku do poznania dostepnego jej na drodze obiektywnego uzasad-
nienia” (Chudy, 2003b, s. 628—629). Samooktamywanie si¢ stanowi dzia-
fanie w obszarze wlasnych emocji, wyboréw i poznania intelektualnego,
»wskutek ktorego asercja prawdy odnoszaca si¢ do przedmiotu, bedacego
celem falszujacego dziatania autoktamstwa, zostaje ostabiona, a nastegp-
nie zanegowana” (Ibidem, s. 629). Postprawda utatwia racjonalizacje
wiasnych ,,wygodnych” pogladéw i ocen.

Mozemy zatem uznac, iz postprawda jest nowa formuta dobrze znanego
ktamstwa spotecznego. Jest odpowiedzia na zapotrzebowanie licznej rze-
szy ludzi, ktérzy szukaja przede wszystkim potwierdzenia wtasnych emocji
1 zyczeniowego postrzegania Swiata. Nowe media, ktoére moglyby stuzy¢
przede wszystkim poznaniu, poszerzaja przepas¢ miedzy wiedza faktycznag
a obrazem rzeczywistosci stymulujacym gotowos$¢ do podejmowania decy-
zji w wielu sferach zycia spotecznego, a zwlaszcza w polityce. Postprawda
dystrybuowana przez nowe media tworzy wspolnoty oparte na falszywym
wyobrazeniu $wiata i Igku, iz mogloby ono zosta¢ zakwestionowane.

Postprawda jako instrument marketingu politycznego

Marketing polityczny, w jeszcze wigkszym stopniu niz komercyj-
ny, naznaczony jest negatywna konotacja. Wyrazany czgsto u jego po-
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czatkow poglad, iz polityka (polityke) sprzedaje si¢ podobnie jak kazdy
towar konsumpcyjny wskazywat, iz istota produktu jest zdecydowanie
mniej wazna niz jego cechy zewngtrzne, wizerunkowe. Te z kolei, moz-
na dowolnie ksztaltowa¢ w zaleznosci od potrzeb rynku politycznego.
Marketing polityczny w zasadzie nigdy nie byl traktowany neutralnie,
co potwierdza zreszta potoczna opinia o tych, ktoérzy go uprawiaja — spin
doctorach. Naktanianie wyborcéw do popierania okreslonych opcji poli-
tycznych stato si¢ w warunkach demokracji liberalnej ptaszczyzna mar-
ketingowych sztuczek. Nowe media stworzyly jeszcze skuteczniejsze
srodki ich urzeczywistniania. A to prowadzi nas do postprawdy.

Negatywna ocena marketingu politycznego wynika m.in. z faktu, iz
dla potrzeb wizerunkowych specjalisci od jego kreowania nierzadko po-
suwaja si¢ — zwlaszcza w okresie kampanii wyborczych — do ktamstwa.
Edmund Wnuk-Lipinski wyréznit dwa rodzaje ktamstw wyborczych:
mobilizacyjne 1 demobilizacyjne (1992, s. 52). Zadaniem pierwszych jest
pozyskanie zwolennikéw danego produktu politycznego i uksztattowaniu
wobec niego pozytywnych emocji (obietnice bez pokrycia). Drugie, stuzy
dyskredytacji wizerunku przeciwnika i spowodowanie wyzwolenia wo-
bec niego negatywnych emocji wyborcow (bezpodstawne oskarzenia).
Postprawda obejmuje oba ktamstwa, co pokazuje, ze jako narzedzie mar-
ketingowe nie jest jako§ciowo niczym nowym. W ostatnim czasie zmie-
nita si¢ jednak skala zastosowania tego narzedzia, co wydaje si¢ mieé¢
zwiazek z wykorzystaniem internetu (a zwlaszcza portali spotecznoscio-
wych) w komunikacji polityczne;j.

Dlaczego osoby publiczne tak czgsto obecnie ktamig? Czy dlate-
g0, 1z w erze postprawdy zdemaskowanie kltamstwa nie jest mozliwe?
A moze obnazenie ktamstwa nie ma znaczenia, bo kazdy ma swoja
(post)prawde? Kampanie wyborcze w krajach demokratycznych za-
wsze byly okresem, w ktorym dla potrzeb marketingowych politycy
mogli bezkarnie ukrywac¢ prawdg czy tez podawac informacje niepraw-
dziwe. Przez wiele lat dla zamaskowania ktamstw politykow w okresie
wyboréw wykorzystywaliémy okreslenie ,,obietnice wyborcze” (eufe-
mizm). Wiedzieli§my zatem, iz politycy zwlaszcza w okresie wybor-
czym ,,mijaja si¢ z prawda” (eufemizm), lecz akceptowaliSmy obietnice
wyborcze, bowiem akceptacja nierealnej obietnicy w mniejszym stop-
niu narusza nasze poczucie godnosci niz zgoda na ktamstwo. Cztowie-
ka, ktory powaznie traktowatby polityczne wypowiedzi i ekonomiczne
przyrzeczenia okresu wyborczego nalezaloby traktowaé jako naiwnego
(Pawetczyk, 2000, s. 56).
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Wydaje sig¢, ze nowa jakos$¢ postprawdy polega na tym, ze jest to
ktamstwo nie tylko incydentalnie wprowadzajace w btad, lecz konstru-
ujace catkowicie nowa rzeczywistos¢. Nie jest to juz klamstwo stuza-
ce celom doraznym, po ktorych osiagnigciu wraca si¢ do prawdziwej
rzeczywistosci. Obraz $wiata dany w postprawdzie nie przemija i nie
daje si¢ zdementowaé, bowiem — o czym pisaliSmy wczesniej — raz
uwierzywszy w klamstwo uciekamy od dysonansu poznawczego. Mo-
zemy zatem rozumie¢ postprawde w znaczeniu ktamstwa zorganizo-
wanego, ktore zdaniem Hanny Arendt byto specyficzne dla systemow
totalitarnych (Arendt, 1985). Tym razem pojawia si¢ ono jednak jako
instrument marketingu politycznego i to zarowno w systemach, ktore
uznawali$my do tej pory jako demokracje skonsolidowane, jak i tych,
ktore — jak si¢ wydawato — zamierzaja ta droga pdj$¢. Mozna wigc
przyjac, iz rosnacy populizm w kulturze Zachodu i towarzyszaca mu
postprawda, nie sg tylko efektem zmegczenia dotychczasowa forma de-
mokracji, bowiem zjawisko postprawdy zacze¢to si¢ objawiaé zarowno
w krajach, w ktérych ustroj ten funkcjonuje 200 lat, jak i tych w kto-
rych trwa 20 lat. Uwazamy, iz postprawda wiaze si¢ przede wszyst-
kim z nowymi $rodkami komunikowania, ktore objawity swoja moc
kreowania obrazéw rzeczywisto$ci w réznych panstwach wilasciwie
w tym samym czasie. Specyfika mediow spotecznosciowych powo-
duje, ze implementowane tam informacje zaczynaja zy¢ wlasnym zy-
ciem, generujac szereg komentarzy, komentarzy do komentarzy itd.
W konsekwencji, trudno jest znalez¢ pierwotnego nadawce, odpowie-
dzialnego za tre$¢ komunikatu. Ten brak odpowiedzialno$ci oraz po-
zorna anonimowos$¢ powoduja, ze mozna tworzy¢ alternatywne wizje
rzeczywistosci, do ktérych beda odnosity si¢ np. zindywidualizowane
przekazy marketingowe, selektywnie adresowane, zgodnie z algoryt-
mem naszej aktywno$ci w sieci.

Politycy w systemach demokracji liberalnej wielokrotnie oktamy-
wali opinig publiczna. O politykach w systemach tylko podajacych
si¢ za demokratyczne nie warto w ogdle wspomina¢, bowiem ktam-
stwo moze by¢ w nich najlagodniejsza forma mobilizacji poparcia.
Wydaje sig, iz roznica w ktamstwach wspotczesnych politykow po-
lega nie tylko na tym, ze przylapani na ktamstwie albo twierdza, ze
nigdy nic takiego nie powiedzieli, ze zostali Zle zrozumiani, lub Ze nie
mowili dostownie. Wazniejszym jest fakt, iz nowe media pozwalaja
wspoétczesnie utkaé z falszywych informacji o Swiecie jego catkowicie
alternatywne obrazy, dostosowane do oczekiwan mocno zindywidu-
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alizowanych odbiorcow. Staty si¢ one — jak pokazaly do§wiadczenia
ostatnich lat — niezwykle efektywnym $rodkiem w rekach specjalistow
od marketingu politycznego.

Nowe media jako narzedzie dystrybucji postprawdy

Internet, mimo powszechnej zgody medioznawcow co do jego obec-
no$ci w gldéwnym nurcie badah nad $rodkami masowego komunikowa-
nia, po ponad 20 latach od jego skomercjalizowania, bywa ustawiany
w opozycji do mediow gtownego nurtu®. Dzieje si¢ tak przede wszyst-
kim ze wzgledu na szereg odmienno$ci natury prawnej, organizacyjnej
1 strukturalnej wciaz wyznaczajacych o$ podziatu: media tradycyjne
vs. media alternatywne (nowe). Wérod czynnikéw najbardziej ugrunto-
wujacych ten podzial mozna wymieni¢ m.in.: mniejszy zakres kontroli
prawnej publikowanych tresci w sieci, alternatywne zasady ustanawia-
nia agendy, znikomy stopien stosowania zasad politycznej poprawno-
$ci, duza liczbg¢ nowych gatunkéw medialnych czy nadmiar i inflacje
informacji.

Wrazenie to wzmacnia si¢ na ptaszczyznie komunikacji polityczne;j,
gdzie obserwowana jest wyrazna odmienno$¢ migdzy strategiami i styla-
mi komunikacyjnymi podmiotow politycznych w tradycyjnych i nowych
mediach. Mniejsza kontrola skutkujaca wigksza swoboda w wyrazaniu
opinii i sadow, szerszy repertuar stylow i zabiegéw retorycznych, ale
1 r6znorodnos$¢ form komunikacji sprawiaja, iz internet stanowi $rodo-
wisko jeszcze bardziej potegujace logike mediéw tradycyjnych, ktora
opiera si¢ na zasadzie popularyzacji skrajnosci dla zwigkszenia zysku in-
stytucji medialnej (Kreft, 2016). Stanowi to podstawe dla takich zjawisk
jak: polityczna agresja, skandalizacja, tabloidyzacja czy swoisty medial-
ny ekshibicjonizm.

Praktyka medialnego zZycia politycznego mierzona popularnoscia
poszczegdlnych aktorow w serwisach spotecznosciowych wskazuje, iz
jednostki postugujace si¢ strategiami stanowiacymi zabiegi marginalne
w mediach tradycyjnych, tutaj zyskuja notowania niewspodtmierne do
tych wyrazonych chociazby w akcie wyborczym. Prawidlowo$¢ ta obra-
zuje wykres 1.

* Nomenklatura ta ugruntowata si¢ takze na plaszczyznie komunikacji politycz-
nej (zob. du Vall, Walecka-Rynduch, 2010).
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Wykres 1. Liczba obserwujacych profile lideréw politycznych
w serwisie Facebook
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Zrédlo: Facebook, 20.01.2017 r.

Zjawisko postprawdy dobrze wpisuje si¢ w strategie komunikacyjne
politykéw skrajnych i1 uzna¢ mozna, iz stanowi wazne uzupetnienie ich
kanonu dzialan majacych doprowadzi¢ do realizacji partykularnych ce-
16w, co zdaje si¢ jednoczes$nie wspolgra¢ z sekwencyjnoscia poczynan
marketingowych w obszarze polityki. Wydaje si¢ tez, ze nie bez przy-
czyny termin ten w petni zmaterializowal si¢ w drugiej dekadzie kolejne-
go stulecia, w czasie dynamicznych przeobrazen medialnych i szybkie-
go rozwoju internetu. Takie czynniki jak uspotecznienie sieci, rzekome
upodmiotowienie uzytkownika-nadawcy, rosnace wskazniki korzystania
z nowych medidéw, popularnos¢ serwiséw spotecznosciowych, a takze
nadmiar i inflacja informacji spowodowaty, ze odréznienie wiarygodnych
danych od fatszywych jest niemal niemozliwe, tym bardziej, kiedy praw-
dziwo$¢ przestaje by¢ kryterium ich poszukiwania. Fakt ten dodatkowo
wzmacniaja nowe trendy i1 gatunki, takie jak komunikacja memetyczna,
silnie oparta o ironi¢ wymagajaca wiedzy i znajomosci politycznego kon-
tekstu (Juza, 2013, s. 52). Sprawia to, iz jednym z silniejszych bodzcow
stuzacych rozwojowi postprawdy sa problemy z dekodowaniem informa-
¢cji. Zjawisko takie mozna nazwac ,,migkkim” obliczem postprawdy, ktore,
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mimo podobnych konsekwencji skutkujacych dezinformacja, wydaje si¢
mniej ,,niebezpieczne” na poziomie intencjonalnego sprawstwa.

W kontek$cie wspomnianych dzialan marketingowych, warto wigcej
uwagi poswigcié ,twardej” postprawdzie, a wigc tej zdeterminowanej
nie interpretacja, a zamierzeniem po stronie nadawcy. Jesli bowiem
mowa o intencjonalnym jej wykorzystaniu dla osiagnigcia celow np.
o charakterze wyborczym, to mozliwym jest wpisanie jej w sekwencje
dziatan marketingowych. To jednak wciaz nie moze stanowi¢ podstawy
do mowienia o zjawisku jako$ciowo nowym, biorac pod uwage niebe-
dace na pierwszym planie, ale obecne w demokracji wspomniane przez
nas przypadki dezinformacji, poméwien, manipulacji faktami czy zwy-
ktego ktamstwa.

Swojego rodzaju nowos$cia zdaje si¢ jednak by¢ systemowo usank-
cjonowany mariaz nieprawdy i jej strategicznej, intencjonalnej dystrybu-
¢ji za pomoca medidw. Zjawisku temu towarzyszy wpisanie postpraw-
dy w klasyczna sekwencje dzialan marketingowych z uwzglednieniem
segmentacji beneficjentéw dezinformacji i jej targetowania. Warto wigc
zadaé pytanie: czy tej aktywnosci nie nalezy uznaé za swoiste ,,poczy-
nienie kolejnego kroku” i uzna¢ postprawde nie jako zabieg w obszarze
komunikacji, a jako staty element strategii politycznej?

Wszystko wskazuje na to, ze obecno$ci wspomnianych dziatan mo-
zemy doszuka¢ sig, badajac funkcjonowanie narzedzi analitycznych i po-
lityki informacyjnej w trakcie co najmniej kilku wydarzen politycznych
w 2016 1. Wsrdd nich najbardziej symptomatyczne dla calej kategorii
aktywnosci obejmujacych zagadnienie postprawdy byty wybory prezy-
denckie w USA i sekwencja dziatan promocyjnych kandydatury Donalda
Trumpa w obszarze internetu. Mozna ja opisa¢ nastepujaca kolejnoscia
zdarzen®:

1) przeprowadzenie analizy wielkiej ilosci danych (big data) w oparciu

o aktywnos$¢ ludzi w sieciach spotecznosciowych;

> Niniejsza metodologia dziatan promocyjnych opracowana zostata dla sztabu
Donalda Trumpa przez brytyjsko-amerykanska agencje Cambridge Analytica. Firma
korzysta z prac Michata Kosinskiego — psychologa spotecznego polskiego pocho-
dzenia, ktory opracowat algorytm pozwalajacy tworzy¢ modele konsumenckie i dia-
gnozowac profile osobowosciowe ludzi na podstawie danych pozyskiwanych z ser-
wisOw spotecznosciowych oraz ze smartfonéw. Mechanizm ten byt wykorzystywany
w dziataniach promocyjnych Donalda Trumpa zaréwno w kampanii bezposredniej
(wolontariusze posiadali aplikacj¢ na smartfony, ktéra pozwalata na zapoznanie si¢
z profilem mieszkanca danego domu przed rozmowa z nim), jak i posredniej, w for-
mie np. reklamy w social media (Stone).
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2) tworzenie profilu wyborcéw przy pomocy odpowiedniego algoryt-
mu, z wykorzystaniem zebranych danych i wnioskujac na podstawie
ich aktywnosci sieciowej: jakie maja poglady polityczne; na kogo sa
sktonni odda¢ glos; czy warto wobec nich zastosowac strategi¢ zmia-
ny nastawienia, utwardzania czy inng itp.;

3) zdiagnozowanie lokalnego badz osobistego problemu (lub ogolnego
zagadnienia, istotnego z punktu widzenia podjecia decyzji wyborczej
przez jednostke);

4) przestanie jednostce komunikatu (np. reklamy w serwisie Facebook),
ktora wykorzystuje wezesniej zdobyta wiedzg 1 stworzony profil wybor-
cy. W ten sposob kazdy uzytkownik sieci spoteczno$ciowej otrzymuje
indywidualnie dobrang tre$¢, z uwzglednieniem zatozenia, iz nie musi
by¢ ona w pelni zbiezna z faktami. Wazne za$, aby byta skuteczna.
Przyjete w ten sposob podejscie do marketingu politycznego wydaje

si¢ rewolucyjne przynajmniej z kilku powodoéw. Po pierwsze, odrzucony

zostaje, badz mocno zmodyfikowany paradygmat segmentacyjny, ktory
nakazywat dzieli¢ ogot elektoratu na grupy posiadajace okreslony zbior
cech w celu dostosowania komunikatow do tychze kategorii (Cichosz,

Skrzypinski, 2014). Obecna wiedza na temat kazdego wyborcy z osob-

na determinuje nadawce do mozliwie najwigkszego poziomu indywidu-

alizacji przekazu, az do stadium pojedynczej jednostki. Mechanizm ten,
juz od wielu lat stosowany z powodzeniem w marketingu komercyjnym

(Borudsiak, Pieranski, Romanowski, Strykowski, 2015, s. 36-43), zaczy-

na wigc by¢ wykorzystywany takze w obszarze polityki. Sprawia to, iz

kazdy odbiorca stanowi wlasciwie osobny segment w procesie dywersy-
fikacji komunikatu. Wydaje sig, iz w ten sposob, w historii nowoczesnie
rozumianego marketingu politycznego (poczawszy od lat 50. XX wieku,
kiedy znacznie istotniejsza byta jeszcze lojalno$¢ partyjna), wchodzimy

w kolejng faze doskonalenia narzedzi, poczawszy od catch all przez seg-

mentation az do individuation®.

Po drugie, na plan dalszy w praktyce marketingu politycznego zdaje
si¢ schodzi¢ postulowany w warunkach demokratycznych (a przynaj-
mniej w opisujacych je modelach idealnych) dylemat odwotania si¢ do
faktow. W erze postprawdy, wyzej od niej w hierarchii wartosci znaj-
duje si¢ skuteczno$¢ dzialan, co nie moze by¢ uznane za typowe dla
wspotczesnej polityki, lecz — jak wskazywal Machiavelli — dla polity-

¢ W pewien przewrotny sposob mozna by to zjawisko nazwaé wrgcz powrotem
do pierwotnych tradycji elekcyjnych klasycznej demokracji, gdzie pozyskanie gltosu
wymagato zaangazowania i indywidualnego kontaktu z przedstawicielami »ludu«.
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ki w ogole’. Internet, z catym bagazem prawnych niedoméwien, braku
kontroli i wzmocnieniem logiki medialnej, jest doskonalym narzedziem
do realizacji celow, ktorych miarg jest skuteczno$¢. Wydaje sie¢ wiec,
iz zagrozenia zwiazane z manipulowaniem faktami, ktorym zachodnie
demokracje probowaty zapobiec przy pomocy prawa na fali sprzeciwu
wobec dwudziestowiecznych totalitaryzméw, dzi$ ujawniaja si¢ na nowo
w formie sieci przepetnionej niezweryfikowanymi informacjami.

Po trzecie za$, wiele wskazuje na to, iz przyzwolenie spoteczne, skala
zjawiska, ale 1 coraz szersze grono coraz bardziej znaczacych aktorow,
beda osmielaty zwigkszajaca si¢ liczbe politykow do stosowania podob-
nych praktyk. Wskazuje na to takze ich coraz czgstsza obecno$¢ w ko-
munikacji publicznej (obecnej np. na stronach internetowych urzedow,
administracji, organéw panstwowych itp.). Wydaje si¢ to o tyle sympto-
matyczne, iz opisywane tu prawidtowosci przenoszone sa na inny poziom
ich uwiarygodniania: z przestrzeni prywatnej na publiczna, legitymizo-
wang przez panstwo.

Wiele przyktadow $wiadczy o powigkszajacej si¢ skali tego zjawiska,
jak chociazby ten, kiedy po oficjalnym objeciu prezydentury przez Do-
nalda Trumpa, procz licznych zmian na oficjalnej stronie Bialego Domu
odzwierciedlajacych lini¢ programowa administracji nowej glowy pan-
stwa, pojawity si¢ takze informacje nieprawdziwe, ktore stanowi¢ mialy
argument w dyskusji nad zaostrzeniem prawa (zob. rys. 1).

The Trump Administration is committed to reducing violent crime. In 2015,
homicides increased by 17% in America’s fifty largest cities. That's the largest
increase in 25 years. In our nation’s capital, killings have risen by 50 percent.
There were thousands of shootings in Chicago last year alone.

Rys. 1. Zrzut z ekranu fragmentu strategii zmian w prawie na stronie interneto-
wej Biatego Domu

Zrédlo: https://www.whitehouse.gov/, 21.01.2017 r.

Znowuz, nie twierdzimy, iz jest to zjawisko nowe, a stosowanie nie-
prawdy z wykorzystaniem oficjalnych panstwowych kanatéw informa-
cyjnych jest domena li tylko ostatnich lat w zachodnich demokracjach

7 Trudno skadinad dziwi¢ si¢ temu zjawisku, skoro podstawowa miara sukce-
su marketingowego kampanii jest jej réznie rozumiana skuteczno$¢. (Zigba, 2010,
s. 278-287).
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liberalnych. Wskazane jednak przez nas: skala zjawiska, zaniechanie
sprostowan, zastapienie przyznania si¢ do winy retorycznymi grami oraz
systemowe 1 zorganizowane stosowanie nieprawdy moga $wiadczy¢
0 pojawieniu si¢ problemu w nowych, nieznanych dotad rozmiarach. Jesli
zjawisko to doprowadzi do zobojetnienia obywateli w krajach demokra-
tycznych, braku wrazliwoéci na nieprawdg, jak i checi do poszukiwania
wiarygodnych Zrdédet informacji (co zdaje si¢ stopniowo narastac), to
moze si¢ to okaza¢ zgubne dla samej stabilno$ci systemu, opartego (na-
iwnie?) o zasady takie jak: wzajemne zaufanie, dzialanie w dobrej wierze
i mechanizmy kontroli wladzy.

Whioski

Intencjonalne postugiwanie si¢ ktamstwem, jego jezykowa walory-
zacja 1 wlaczenie nieprawdy w sekwencje dziatan strategicznych nasta-
wionych na okres$lony cel polityczny zdaja si¢ wykracza¢ poza standar-
dowa aktywno$¢ marketingowa rozumiana bezprzymiotnikowo. Istnieje
bowiem zasadnicza ro6znica migdzy akcentowaniem pozytywnych cech,
zmianami wizerunkowymi czy nawet nieeksponowaniem pewnych man-
kamentow produktu, a §wiadomym wprowadzaniem klientow czy opinii
publicznej w btad dla osiagnigcia okreslonej korzysci. Czytelny podziat
na tozsamy dla demokracji marketing polityczny i1 przynalezna autory-
taryzmom propagande, zdaje si¢ zaciera¢ w obliczu upodobnienia si¢
metod i srodkow w realizacji politycznych celow. Warto fakt ten wpisaé
w szersza perspektywe badan nad kryzysem demokracji liberalnej, pro-
bujac odnalez¢ przyczyneg/skutek jej ostabienia na poziomie mediow.

Te bowiem, jak pokazuje praktyka dziatan marketingowych w ob-
szarze polityki, odgrywaja kluczowa role w dystrybucji postprawdy.
Dotyczy to zaro6wno mediow tradycyjnych (Tallis, 2016, s. 10), jak
1 znacznie lepiej dostosowanych do tego serwiséw spotecznosciowych.
To one, jak si¢ wydaje, odgrywaja kluczowa role w tym procederze,
takze dzieki swojej specyfice i ,,genetycznemu przystosowaniu” do
emitowania niezweryfikowanych tresci. Fakt ten zdaje si¢ tym bardziej
symptomatyczny, iz to wlasnie one stanowi¢ mialy w rozwazaniach
z poczatku wieku nowa nadziej¢ na rozwigzanie problemow demokracji
m.in. tych dotyczacych niskiej partycypacji, niklego wiaczania si¢ oby-
wateli w dyskusje, czy braku odpowiednich narzedzi kontroli wtadzy
przez media. Tymczasem okazalo sig, iz uspoteczniona sie¢ staje si¢
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zrodtem kolejnych problemow, sposrod ktorych dystrybucja postpraw-
dy zdaje si¢ by¢ jednym z najniebezpieczniejszych.
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Post-truth and the new media. Do we need post-truth?
Summary

Post-truth was acknowledged as the word of 2016 by the editors of the Oxford
Dictionaries. Several months ago it was a fashionable term used by intellectuals and
scholars in the social sciences to offer a better or worse description of the reality of
the Western world and the quite unexpected collapse of its order. Today, post-truth is
successfully employed in everyday speech by columnists, journalists and even satiri-
sts. Given this rapid popularity of post-truth, it is worth asking the question of whether
a new term is required to complement the conceptual apparatus of political science,
and if such a term can make any contribution to studies into the political reality, par-
ticularly when such events as Brexit or the election of Donald Trump as the 45™ US
President are taken into account. The purpose of this paper is therefore to answer
the question of the extent to which post-truth is conceptually autonomous. Another
question concerns the dissemination of false information and the participation of new
media in this process.

Key words: post-truth, new media, political marketing



