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WSTEP

1. Wprowadzenie do problematyki

Wspotczesne spoteczenstwa funkcjonuja w rzeczywistosci silnie uwarunkowane;j
przez technologie cyfrowe, ktore zasadniczo przeksztalcajg sposob pozyskiwania,
przetwarzania i rozpowszechniania informacji. Wraz z dynamicznym rozwojem internetu
oraz platform spotecznosciowych informacja przestata by¢ domeng wylacznie tradycyjnych
instytucji medialnych. Jej obieg stat si¢ zdecentralizowany, natychmiastowy i dostgpny
praktycznie dla kazdego uzytkownika sieci. Taki stan rzeczy, chociaz sprzyja demokratyzacji
dostepu do wiedzy, jednoczesnie tworzy dogodne warunki dla rozpowszechniania tresci
falszywych, zmanipulowanych oraz celowo wprowadzajacych w btad!.

W konsekwencji tych przemian, dezinformacja szczegdlnie w $rodowisku mediow
spotecznosciowych urasta do rangi jednego z najpowazniejszych wyzwan wspotczesnych
spoteczenstw informacyjnych. Platformy takie jak X (dawniej Twitter), Facebook, TikTok
czy Instagram, ktore dla miliardow uzytkownikow staly si¢ podstawowym zrodiem
informacji, staja si¢ rownoczesnie przestrzenig sprzyjajaca dystrybucji zaréwno tresci
rzetelnych, jak i nieprawdziwych. Ich specyfika zwigzana jest z szybko$cig rozchodzenia sig¢
komunikatéw, mechanizmami algorytmizacji oraz uproszczonym formatem przekazu.
Z tego powodu fatszywe informacje moga rozprzestrzeniac¢ si¢ rOwnie intensywnie jak fakty,
wpltywajac na percepcje rzeczywistosci, ksztaltujac postawy spoteczne oraz decyzje
jednostek?.

Aby umozliwi¢ precyzyjne uchwycenie 1 klasyfikacj¢ zjawisk informacyjnych
opisywanych w pracy, wprowadzono uporzadkowana siatke pojeciowa, ktora pozwala na
rozroznienie kluczowych terminéw funkcjonujacych w literaturze przedmiotu®. Wéréd nich
wyrdznia si¢ miedzy innymi misinformation, czyli tresci falszywe rozpowszechniane
nieintencjonalnie, oraz disinformation — §wiadome 1 systematyczne wprowadzanie w biad

w celu osiggnigcia okre§lonych korzysci, takich jak wptyw polityczny czy ekonomiczny.

']. Yu, D. A. Bekerian, C. Osback, Navigating the digital landscape: Challenges and barriers to effective
information use on the internet, ,,Encyclopedia” 2024, nr 4, s. 1665-1680.

2 D. Surjatmodjo, A.A. Unde, H. Cangara, A.F. Sonni, Information Pandemic: A Critical Review of
Disinformation Spread on Social Media and Its Implications for State Resilience, ,,Social Sciences” 2024, nr
13(8), s. 418.

3 C. Wardle, H. Derakhshan, Information disorder: Toward an interdisciplinary framework for research and
policymaking, Council of Europe report (DGI(2017)09), https://rm.coe.int/information-disorder-toward-an-
interdisciplinary-framework-for-researc/168076277¢c (dostep: 01.08.2024 r.).
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Szczegdlng uwage nalezy zwrdci¢ rowniez na kategorie tzw. fake newsow, czyli
sensacyjnych, sfabrykowanych informacji medialnych, a takze na zjawisko deepfakes,
rozumiane jako tre$ci audiowizualne generowane za pomoca sztucznej inteligencji, ktore
imitujg autentyczne wypowiedzi lub zachowania o0s6b publicznych, wprowadzajac
odbiorcéw w btad co do ich autentycznosci®.

Na gruncie zarysowanego podzialu dezinformacji szczegdlne znaczenie nabiera
zjawisko fake newsow. To jedna z najbardziej rozpowszechnionych form wspotczesnej
dezinformacji medialnej. Tego rodzaju tresci sg celowo stylizowane na wiarygodne
materiaty dziennikarskie i wykorzystuja réznorodne techniki manipulacyjne — zaréwno
perswazyjne, jak i wizualne czy psychologiczne. Ich oddziatywanie wykracza poza sama
tre$¢ informacyjng. Jest ono zwigzane ze specyficznymi sposobami prezentowania
1 dystrybucji, ktore wzmacniajg iluzje autentycznosci. Takie zabiegi utrudniaja krytyczng
ocenge odbieranych tresci i ich rozpoznanie jako fatszywych®.

W dalszej analizie warto odnies¢ si¢ do ustalen Claire Wardle i Hosseina Derakhshana
przedstawionych w raporcie przygotowanym dla Rady Europy, ktory systematyzuje
najczesciej stosowane techniki tworzenia 1 rozpowszechniania falszywych informacji. Jedna
z podstawowych metod jest fabrykacja, czyli catkowite wymyslanie wydarzen, cytatow lub
danych, ktore nie majg zadnego odzwierciedlenia w rzeczywistosci. Tego typu tresci czgsto
imituja strukture i styl rzetelnych komunikatow medialnych, co skutecznie utrudnia ich
zdemaskowanie. Rownie istotna jest manipulacja informacjami prawdziwymi, oparta na
przedstawianiu autentycznych danych w sposob tendencyjny lub wyrwany z kontekstu.
Przyktadem sa selektywne cytaty, zmodyfikowane materiaty graficzne oraz jednostronnie
zaprezentowane statystyki. Takie dzialania wprowadzaja odbiorcéw w btad i1 prowadza do
mylnych wnioskow®.

Kolejnym mechanizmem wzmacniajacym skuteczno$¢ dezinformacji jest
podszywanie si¢ pod zaufane zrodta medialne. Fake newsy bardzo czesto przyjmujg forme
graficzng zblizong do tej, ktorg stosujg profesjonalne serwisy informacyjne
— z wykorzystaniem znanych logotypoéw, ukladu graficznego czy jezyka
charakterystycznego dla danej redakcji. Taki zabieg zwigksza wiarygodno$¢ przekazu

1 wpltywa na jego sile¢ oddziatywania. Podobny efekt wywotujg tzw. clickbaity — sensacyjne

4 J. Lazer, M. Baum, Y. Benkler, A. Berinsky, K. Greenhill, F. Menczer, M. Metzger, B. Nyhan, G. Pennycook,
D. Rothschild, M. Schudson, S. Sloman, C. Sunstein, E. Thorson, D. Watts, J. Zittrain, The science of fake
news, ,,Science” 2018, nr 359(6380).

5 M. Rapti, Fake News Incidents through the Lens of the DCAM, ,Information” 2022, nr 13(7), s. 306.

6 C. Wardle, H. Derakhshan, Information Disorder: Toward... op. cit.
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nagtéwki’, ktore majg wzbudzaé emocje i sktania¢ odbiorcow do kliknigcia. Tego rodzaju
tytuly znaczaco zwigkszaja szanse na szybka, wirusowa dyfuzje treSci w mediach
spotecznosciowych, jednocze$nie ostabiajagc zdolno$¢ uzytkownikow do refleksji nad
rzetelno$cia prezentowanych informacji®.

Wreszcie, na szczegélne podkreslenie zasluguje rola narracji spiskowych, ktore
stanowig odrebna, ale silnie powigzang z dezinformacja kategori¢ przekazow. Tego rodzaju
narracje czgsto przybieraja posta¢ zamknietych systeméw interpretacyjnych, opartych na
silnym tadunku emocjonalnym, wyrazistym podziale na ,,my” i ,,oni”’ oraz giebokim braku
zaufania wobec instytucji publicznych. Ich celem jest nie tylko wzbudzanie niepokoju, ale
przede wszystkim mobilizacja okre§lonych grup spotecznych i ksztattowanie ich stosunku
do kluczowych kwestii politycznych oraz spotecznych. Dzigki takiej strukturze narracyjne;,
przekazy spiskowe staja si¢ wyjatkowo skutecznym narzedziem wptywu i manipulacji’.

W $wietle opisanych wczesniej technik dezinformacyjnych kluczowe znaczenie
zyskuja mechanizmy psychologiczne i spoteczne, ktore determinuja sposéb odbioru oraz
oceny tresci. To wilasnie one stanowig fundament skutecznos$ci manipulacji informacja.
Wsrod najezesciej identyfikowanych mechanizméw wyrdznia si¢ heurystyki poznawcze,
efekt potwierdzenia (ang. confirmation bias), sklonno$¢ do interpretowania wydarzen
w ramach teorii spiskowych, a takze potrzeb¢ podtrzymywania wilasnych przekonan
1 tozsamosci. Takie uwarunkowania sprawiaja, ze falszywe informacje nie tylko zyskuja
szybki zasieg, lecz rowniez skutecznie wzmacniajg istniejace podziaty spoteczne, zaburzaja
procesy demokratyczne — w tym przebieg wyborow — i obnizajg poziom debaty publicznej'°.

Dalsza analiza zjawiska dezinformacji w mediach spolecznosciowych prowadzi do
wyodregbnienia kilku charakterystycznych form, w jakich najczesciej si¢ ona przejawia.
Nalezag do nich m.in. tworzenie catkowicie fikcyjnych komunikatéw, manipulowanie
obrazami (np. przez ich modyfikacj¢ graficzng lub osadzenie w falszywym kontekscie),
rozpowszechnianie spiskowych narracji oraz wykorzystywanie zautomatyzowanych
narzedzi, takich jak boty, trolle czy falszywe konta. Ich zadaniem jest sztuczne zwigkszanie

widocznosci 1 wiarygodnos$ci zmanipulowanych tresci. Niezwykle istotng rolg w tym

7 Ministerstwo Klimatu i Srodowiska, Techniki dezinformacji, https://www.gov.pl/web/klimat/dezinfo-techniki
(dostep: 01.08.2025 1.).

8 Ibidem.

% J. W. Van Prooijen, Belief in conspiracy theories: Four key principles, ,European Journal of Social
Psychology” 2018, nr 48(7), s. 865-869.

108, Lewandowsky, U. K. H. Ecker, J. Cook, Beyond misinformation: Understanding and coping with the
., post-truth” era, ,,Journal of Applied Research in Memory and Cognition” 2017, nr 6(4), s. 353-369.
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procesie odgrywaja takze algorytmy platform spotecznosciowych. Ukierunkowane na
maksymalizacj¢ zaangazowania uzytkownikow, systemy te promuja materialy nacechowane
silnym fadunkiem emocjonalnym i kontrowersja — niezaleznie od ich zgodnos$ci z prawda
— co dodatkowo poglebia skale i tempo rozprzestrzeniania sie dezinformacji'l.

W konsekwencji, rosngca skala manipulacji informacja prowadzi do istotnych
zagrozen dla trwatosci systemOw demokratycznych. Zorganizowane kampanie
dezinformacyjne coraz czesciej wykorzystywane sg jako narzedzie celowego wpltywu na
procesy wyborcze, podwazania ich wynikow czy tez ostabiania zaufania spotecznego wobec
instytucji panstwowych. Efektem takich dziatan jest intensyfikacja polaryzacji politycznej,
erozja spojnosci spotecznej oraz wzrost napie¢ mogacych podwazac stabilno$¢ struktur
demokratycznych i jako$¢ zycia publicznego w szerszym wymiarze'2.

W Swietle wczesniej omowionych konsekwencji dezinformacji, istotne staje si¢
przesledzenie, jak zmienia si¢ rola mediéw spotecznosciowych w przestrzeni publicznej.
W ostatnich latach zauwazalna stala si¢ ewolucja funkcji, jakie platformy takie jak Facebook,
X czy TikTok pelnig w zyciu spotecznym i politycznym. Media te, ktore pierwotnie mialy
stuzy¢ wymianie informacji 1 wspieraniu otwartej debaty, stopniowo przeobrazily sie¢
w strategiczne narzedzia ksztattowania wizerunku politycznego. W efekcie staly si¢ rowniez
areng dziatan dezinformacyjnych — ukierunkowanych zar6wno na wzmacnianie
pozytywnego obrazu wybranych liderow, jak i1 na podwazanie wiarygodno$ci ich
przeciwnikdw. Zgodnie z ustaleniami badaczy takich jak W. Lance Bennett 1 Steven
Livingston, wspolczesna dezinformacja przyjmuje forme¢ narracyjnego oreza
wykorzystywanego w walce o symboliczng dominacje, co czyni jg integralnym elementem
rywalizacji politycznej'>.

Rozwijajac t¢ zalezno$¢, warto zauwazy¢, ze w warunkach rosnacej ekspozycji
medialnej oraz przyspieszonego tempa zycia publicznego liderzy polityczni staja si¢
szczegolnie wrazliwi. Dotyczy to dzialan ukierunkowanych na manipulacj¢ ich wizerunkiem

i reputacja'®. Dezinformacja niezaleznie od tego, czy przybiera postaé klasycznych fake

"], A. Tucker, A. Guess, P. Barbera, C. Vaccari, A. Siegel, S. Sanovich, D. Stukal, B. Nyhan, Social media,
political  polarization, and political  disinformation: A review of the scientific literature,
https://doi.org/10.2139/ssrn.3144139 (dostep: 02.02.2023 r.).

2'W. L. Bennett, S. Livingston, The disinformation order: Disruptive communication and the decline of
democratic institutions, ,,European Journal of Communication” 2018, nr 33(2), s. 122-139.

13 J. A. Tucker, A. Guess, P. Barbera, C. Vaccari, A. Siegel, S. Sanovich, D. Stukal, B. Nyhan, Social media...
op. cit.

4 L. Aaldering, R. Vliegenthart, Mediated leader effects: The impact of newspapers on vote intentions,
»Journalism & Mass Communication Quarterly” 2017, nr 94(4), s. 1096-1116.
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newsow, czy technologicznie zaawansowanych deepfakes moze prowadzi¢ do trwalego
ostabienia spolecznego autorytetu osob publicznych, podwazenia ich wiarygodno$ci oraz
utrudnienia sprawowania skutecznego przywodztwa. Jak zauwaza John Corner, utrata
zaufania spolecznego bedaca skutkiem zorganizowanych kampanii dezinformacyjnych ma
bezposredni wptyw nie tylko na wyniki wyborcze, lecz rowniez na kierunki polityki
wewnetrznej i miedzynarodowej'>.

Co istotne, skutki dezinformacji nie ograniczaja si¢ do jednorazowych strat
wizerunkowych, lecz majg charakter dtugofalowy i systemowy. Osoby dotkni¢te tego typu
dzialaniami nierzadko sa zmuszone do redefinicji wlasnej strategii komunikacyjnej
— zaré6wno poprzez wdrazanie mechanizméw obronnych, jak 1 uciekanie si¢ do
populistycznej retoryki czy modyfikacje wcze$niej wyznaczonych priorytetdw politycznych.
W dluzszej perspektywie takie reakcje prowadza do poglebienia kryzysu instytucji
demokratycznych, ostabienia zaufania do panstwa prawa oraz wzrostu napi¢¢ spotecznych,
sprzyjajac jednocze$nie nasileniu si¢ proceséw polaryzacyjnych!S.

W kontekscie przedstawionych wczesniej zagrozeh zwigzanych z dezinformacja,
szczegolnego znaczenia nabieraja dziatania w obszarze edukacji medialnej oraz rozwijania
kompetencji cyfrowych wérod obywateli. Wzrost §wiadomosci spotecznej na temat metod
stosowanych w kampaniach manipulacyjnych, a takze umiej¢tnos¢ krytycznej analizy
przekazo6w medialnych, powinny zosta¢ uznane za strategiczny element polityk publicznych.
Takie dziatania umozliwiaja budowanie odpornosci informacyjnej, stanowigcej podstawe
przeciwdziatania wptywom dezinformacyjnym w warunkach ,,epoki postprawdy”. Jak
zauwaza C. Wardle, rozwoj kompetencji informacyjnych stanowi obecnie jeden
z kluczowych filaréw ochrony przed negatywnymi skutkami spoteczno-politycznymi
fatszywych przekazow medialnych!”.

Dla zrozumienia skuteczno$ci kampanii dezinformacyjnych niezbedne jest
uwzglednienie roznorodnych czynnikow, ktore wplywaja na ich zasieg 1 oddziatywanie. Do
najistotniejszych z nich nalezy zaliczy¢ postrzegang wiarygodno$¢ zrédia, atrakcyjnosé
przekazu, jego emocjonalny charakter oraz zdolno$¢ do szybkiego rozprzestrzeniania si¢
w przestrzeni cyfrowej. Wazna rol¢ odgrywaja tu takze algorytmy rekomendacyjne, ktore

— kierujac sie logika maksymalizacji zaangazowania uzytkownikOw — promuja tresci

15 J. Corner, Fake news, post-truth and media-political change, ,Media, Culture & Society” 2017, nr 39(7),
s. 1100-1107.

16°W. L. Bennett, S. Livingston, The disinformation order ... op. cit., s. 122-139.

17C. Wardle, Fake news. It s complicated, First Draft News 2017, https:/firstdraftnews.org/articles/fake-news-
complicated/ (dostep: 02.02.2023 r.).



kontrowersyjne i budzace silne emocje, bez wzgledu na ich prawdziwos¢. Dodatkowy
wptyw na skuteczno$¢ kampanii maja przyjete cele polityczne, dobrane strategie narracyjne
oraz poziom zaangazowania odbiorcow, ktorzy staja si¢ aktywnymi uczestnikami procesu
amplifikacji tresci w mediach spotecznosciowych'®.

Wobec tak ztozonego $rodowiska komunikacyjnego warto przyjrze¢ si¢ samemu
zjawisku przywodztwa politycznego, ktore znajduje si¢ w centrum omawianej problematyki.
Przywodztwo to — jako kategoria zaroOwno praktyczna, jak i teoretyczna — od dawna
przyciaga uwage politykéw dazacych do objecia roli lidera oraz badaczy poszukujgcych
uniwersalnych definicji 1 wyjasnien mechanizméw wptywu. Kluczowg cechg lidera
politycznego jest posiadanie trudnego do zdefiniowania, lecz latwo rozpoznawalnego
»czynnika przyciagajacego” — swoistego ,,tego czego$”, ktore pozwala zdobywac poparcie
1 inspirowa¢ zwolennikow. Od skutecznego lidera oczekuje si¢ nie tylko sprawnosci
decyzyjnej i zdolno$ci do realizacji celow politycznych, ale takze wizjonerskiego podejscia,
ktore odréznia go od menedzera skupionego wytacznie na zarzadzaniu i egzekwowaniu
dziatan operacyjnych'®.

Kontynuujac rozwazania nad istotg przywddztwa politycznego, nalezy zwrdci¢ uwage
na istotne trudnosci metodologiczne towarzyszace jego analizie. Kluczowym wyzwaniem
pozostaje ograniczony i nie zawsze wiarygodny dostep do samego obiektu badan — czyli
lideréw politycznych. Tradycyjne Zrédla wiedzy, takie jak wywiady, biografie czy
autobiografie przywodcow, rzadko kiedy przedstawiajg rzeczywisty obraz funkcjonowania
wladzy, poniewaz sg z reguly narzedziem Swiadomego kreowania wlasnego wizerunku.
W efekcie stanowig one raczej formg politycznej autokreacji niz zrodto neutralnych danych,
co utrudnia uchwycenie autentycznej natury przywodztwa®’,

W zwigzku z tym, analizujac zjawisko przywddztwa politycznego, konieczne jest
uwzglednienie nie tylko cech indywidualnych samego lidera, lecz takze kontekstu
spoteczno-politycznego, w ktorym dana posta¢ funkcjonuje. Przywodztwo nie jest bowiem
kategorig oderwang od rzeczywistosci — jego ksztatt 1 skutecznos$¢ sg $cisle uzaleznione od
uwarunkowan historycznych, spotecznych i kulturowych?!. Z tego powodu liderzy, ktorzy

odgrywali istotng role w przeszto$ci, mogliby nie odnalez¢ si¢ we wspotczesnych warunkach

18 D. Surjatmodjo, A. A. Unde, H. Cangara, A. F. Sonni, Information Pandemic: A Critical... op. cit., s. 418.
19 C. Wardle, Fake news. Its... op. cit.

20 D. Liszkowska, Przywddztwo polityczne i autorytet przywddcy we wspétczesnej Turcji, ,,Horyzonty Polityki”
2022, nr 13(45), s. 71-93.

2l M. Bankowicz, Przywddztwo polityczne: niektére aspekty teoretyczne, ,,Politeja-Pismo Wydziatu Studiow
Migdzynarodowych i Politycznych Uniwersytetu Jagiellonskiego” 2023, nr 19(5(80)), s. 5-20.
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politycznych, gdzie wymagania wobec politykow, ich styl dziatania oraz formy komunikacji
ulegly znaczacym przemianom??.

W tym kontekscie warto podkresli¢, ze w systemach demokratycznych legitymizacja
wladzy politycznej odbywa si¢ poprzez mechanizmy wyborcze. Mandat lidera ksztalttowany
jest w drodze wolnych, uczciwych i konkurencyjnych wyborow, ktére okreslajg nie tylko
zakres jego kompetencji, lecz takze poziom akceptacji spotecznej. Warto jednoczes$nie
rozrozni¢ dwa blisko powigzane, lecz odrebne pojecia: przywodztwo polityczne jako
zjawisko spoteczne oraz przywodce politycznego jako konkretng jednostke. O ile pierwsze
odnosi si¢ do relacji miedzy liderem, a jego otoczeniem — zwolennikami, instytucjami,
spoteczenstwem — o tyle drugie skupia si¢ na indywidualnych cechach osoby sprawujace;j
wladze. Kompletna analiza przywddztwa wymaga zatem uwzglednienia zar6éwno
osobowosci lidera, jak i charakterystyki kontekstu, w ktorym dziata®>.

W nawigzaniu do wczesniejszych rozwazan dotyczacych zlozonosci przywoddztwa
politycznego, warto podkresli¢, ze zjawisko to moze by¢ analizowane z perspektywy
zréznicowanej — obejmujacej zarowno formalne mechanizmy sprawowania wiladzy, jak
1 styl kierowania oraz relacje lidera z jego otoczeniem spolecznym. W systemach
demokratycznych przywodztwo przybiera charakter partycypacyjny, oparty na
wspotdecydowaniu, dialogu i zaangazowaniu obywateli. Demokratyczni liderzy dziataja
w ramach jasno okreslonych procedur selekcyjnych, takich jak wybory powszechne,
1 podlegaja ograniczeniom instytucjonalnym, wynikajacym z norm prawnych,
konstytucyjnych, kulturowych oraz obyczajowych. W tym kontekscie cze$¢ badaczy
proponuje postugiwanie si¢ terminem ,,lider” zamiast ,,przywodca”, uznajac go za trafniejsze
okreslenie nowoczesnego polityka — profesjonalnego, skutecznego, lecz niekoniecznie
charyzmatycznego czy dominujacego?*.

O znaczeniu przywodztwa w procesach politycznych §wiadczy migdzy innymi tzw.
test ,,smoking gun”, ktory wskazuje, ze skuteczna realizacja polityk publicznych zazwyczaj
wymaga obecnosci wyrazistego przywodztwa?’. Cho¢ nie zawsze jest ono warunkiem

wystarczajacym, to czgsto stanowi element konieczny dla skutecznego dziatania instytucji

22 R. Zamora, J. C. Losada, The importance of "contextual intelligence" in political leadership audience
perception, ,,Central European Journal of Communication” 2014, nr 1, s. 34-50.

23 L. Diamond, Power, performance, and legitimacy, ,,Journal of Democracy” 2024, nr 35(2), s. 5-22.

24 M. Mateja, Dyktatorska pycha przeciwko stuzbie narodowi. Aksjologiczny wymiar przywédztwa na
przyktadzie prezydentow Rosji i Ukrainy, ,,Zeszyty Naukowe Katolickiego Uniwersytetu Lubelskiego Jana
Pawta 11 2022, nr 65(1), s. 53.

25 J. Broschek, Federalism, political leadership and the Covid-19 pandemic: explaining Canada’s tale of two
federations, ,, Territory, Politics, Governance” 2022, nr 10(6), s. 793.
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panstwowych. Aby jednak w petni uchwyci¢ potencjat wyjasniajacy tej kategorii, niezbgdne
jest zastosowanie podej$cia poroOwnawczego, uwzgledniajacego specyfike systemow
politycznych, roznice instytucjonalne oraz kulturowe modele sprawowania wtadzy. Takie
ujecie pozwala lepiej zrozumie¢, w jaki sposob rézne typy przywodztwa funkcjonuja
w odmiennych warunkach ustrojowych — zaréwno demokratycznych, jak i autorytarnych?®.

Zasadna zatem staje si¢ analiza zjawiska dezinformacji w mediach spotecznosciowych
oraz jej wplywu na ksztattowanie wizerunku lideréw politycznych — co stanowi giowny
przedmiot niniejszego opracowania. Podejmowana problematyka wyroznia si¢ zardwno
wysokim stopniem aktualnos$ci, jak i interdyscyplinarnym charakterem. Z jednej strony
miesci si¢ ona w obrebie klasycznych zagadnien badawczych nauk o polityce i administracji,
z drugiej za$ pozostaje w S$cistym zwigzku z refleksja medioznawcza, socjologia
komunikowania oraz badaniami nad technologiami informacyjno-komunikacyjnymi.
Wobec gwaltownych przemian zachodzacych w $rodowisku cyfrowym, analiza
mechanizméw dezinformacyjnych oraz ich oddzialywania na procesy demokratyczne
okazuje si¢ nie tylko w pelni uzasadniona, ale wrgcz niezbedna dla zrozumienia

wspbtczesnych modeli sprawowania wladzy i ksztalttowania opinii publicznej?’.

2. Temat rozprawy

Impulsem do podjecia niniejszej rozprawy bylo rosngce zainteresowanie
dezinformacja w mediach spolecznosciowych, wynikajace z jej znaczacego wpltywu na
przestrzen publiczng oraz potrzebe pogtebionej refleksji nad mechanizmami informacyjnego
oddziatywania w dobie cyfrowej transformacji. W obliczu postepujacej cyfryzacji przestrzen
ta przestala petni¢ wylacznie funkcje neutralnego kanalu komunikacyjnego — przeksztatcita
si¢ natomiast w pole konfrontacji o wtadze, narracj¢ i wptyw, szczegolnie w konteksScie
kreowania oraz utrwalania wizerunku lidero6w politycznych. W konsekwencji, problematyka
ta zyskata centralne miejsce w analizach prowadzonych w obrgbie nauk o polityce
1 administracji, medioznawstwa oraz socjologii komunikowania.

W nawigzaniu do tych rozwazan, zasadniczym celem rozprawy zatytulowanej
»Dezinformacja w mediach spotecznosciowych a kreowanie wizerunku przywodcy

politycznego — analiza wybranych przypadkow” jest identyfikacja oraz konceptualizacja

26 J. Bajer, Ewolucja polityki poréwnawczej jako subdyscypliny politologii, ,,Wroclawskie Studia
Politologiczne” 2010, nr 11, s. 27-54.

27 S. Woolley, P. Howard, Computational Propaganda: Political Parties, Politicians, and Political
Manipulation on Social Media, ,,Oxford University Press” 2018, nr 1, s. 1-22.
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strategii ~ dezinformacyjnych, ktére moga podwazaé przejrzystos¢  procesOw
demokratycznych, ostabia¢ zaufanie spoteczne i wptywaé na decyzje wyborcze. Istotnym
elementem tej analizy jest ujecie poroOwnawcze, obejmujace cztery analizowane panstwa
reprezentujagce odmienne modele ustrojowe 1 medialne. Tak skonstruowany dobor
przypadkéw umozliwia uchwycenie zréznicowanych form, funkcji oraz skutkow
dezinformacji, ktore pozostaja $ciSle powigzane z kontekstem instytucjonalnym
1 kulturowym poszczegdlnych krajow.

Kontynuujac t¢ linie rozumowania, warto podkresli¢ interdyscyplinarny charakter
podjetej problematyki. Rozprawa czerpie z dorobku teorii komunikacji politycznej,
koncepcji mediatyzacji zycia publicznego oraz analiz transformacji przywodztwa
w $rodowisku cyfrowym. Wybdr tematu zostat podyktowany dostrzezong lukg w istniejacej
literaturze — brakiem poglgbionych analiz ukazujacych, w jaki sposob zjawisko
dezinformacji oddziatuje na wizerunek politycznych liderow w kontekscie zréznicowanych
uwarunkowan systemowych i medialnych. Tego rodzaju ujgcie pozwala nie tylko lepiej
zrozumie¢ nature i dynamike wspotczesnej dezinformacji, lecz rowniez przyczynia si¢ do
bardziej kompleksowej diagnozy kondycji dzisiejszych systemoéw demokratycznych?®,

Rozprawa posiada réwniez wyrazny wymiar aplikacyjny, ukierunkowany na
sformutowanie praktycznych rekomendacji w zakresie przeciwdziatania dezinformacji
w $rodowisku cyfrowym?. Punktem wyjscia dla tej czeéci rozwazan jest zatozenie, Ze
skuteczno$¢ dziatan ochronnych zalezy nie tylko od regulacji instytucjonalnych, ale rowniez
od poziomu kompetencji medialnych 1 informacyjnych obywateli. To wtasnie rozwoj tych
kompetencji uznany zostat za fundament budowania odpornosci spotecznej na manipulacje
informacyjng. W  konsekwencji podkreslono takZze konieczno$¢ projektowania
1 implementacji adekwatnych polityk publicznych, ktore sprzyjalyby tworzeniu bezpiecznej
przestrzeni informacyjnej — zaréwno na poziomie instytucjonalnym, jak i spotecznym?’.

W kontekscie tych zalozen, kolejnym istotnym elementem rozwazan stalo si¢
uchwycenie ztozonych proceséw, w ramach ktérych media spotecznosciowe stopniowo
przejmuja funkcje wplywania na percepcje 1 interpretacj¢ rzeczywistosci polityczne;.

Z jednej strony umozliwiaja one liderom budowanie spotecznej legitymizacji oraz

28 D. Freelon, C. Wells, Disinformation as political communication, ,,Political Communication” 2020, nr 37(2),
s. 145-156.

2 S. Lewandowsky, U. K. Ecker, J. Cook, Beyond misinformation: Understanding and coping with the ,,post-
truth” era, ,,Journal of Applied Research in Memory and Cognition” 2017, nr 6(4), s. 353-369.

30T, Dame Adjin-Tettey, Combating fake news, disinformation, and misinformation: Experimental evidence
for media literacy education, ,,Cogent Arts & Humanities” 2022, nr 9(1), s. 1-17.
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bezposredni kontakt z odbiorcami, z drugiej za§ — moga by¢ wykorzystywane jako skuteczne
narzedzie  destabilizacji  systeméw  politycznych  poprzez  rozpowszechnianie
zmanipulowanych tresci. Ta ambiwalencja oddzialywan mediéw cyfrowych rodzi potrzebe
poglebionej refleksji nad ich wplywem na kondycje wspotczesnych demokracji oraz
mechanizmy funkcjonowania reziméw autorytarnych?!.

Konczac t¢ cze$¢ refleksji, warto wskaza¢ na postepujaca transformacje sfery
publicznej dokonujaca si¢ pod wplywem technologii cyfrowych. Platformy takie jak
Facebook, X (Twitter), Instagram czy TikTok przestaty by¢ postrzegane wylacznie jako
narzg¢dzia komunikacji interpersonalnej. Obecnie stanowig one podstawowy kanat przekazu
politycznego, wykorzystywany do mobilizacji elektoratu, dystrybucji narracji
ideologicznych oraz kreowania symbolicznego wizerunku przywodcoéw. W tym kontek$cie
szczegolnie wyraznie zarysowuje si¢ rosngca rola dezinformacji, rozumianej jako celowe
rozpowszechnianie fatszywych lub zmanipulowanych tresci. Tego rodzaju przekaz staje si¢
powszechnie stosowanym instrumentem walki politycznej — zar6wno na poziomie
wewnetrznym, jak i w wymiarze miedzynarodowym?2.

Jednym z kluczowych nastgpstw przemian zachodzacych w sferze komunikacji
politycznej jest przeksztalcenie mechanizméw ksztattowania i postrzegania wizerunku
przywddcow. Tradycyjnie obraz lidera budowany byl gtownie poprzez kontrolowane
wystgpienia publiczne oraz przekaz emitowany przez instytucjonalne media, co umozliwiato
zachowanie wzglednej spojnosci 1 przewidywalnosci komunikatoéw. Obecnie jednak,
w warunkach rozwoju mediow spolecznosciowych, wizerunek ten podlega nieustannym,
trudnym do przewidzenia ingerencjom ze strony licznych aktorow dziatajacych
w §rodowisku cyfrowym. Platformy spoteczno$ciowe dzigki swojej interaktywnej strukturze,
niskim kosztom dystrybucji oraz globalnemu zasiggowi tworza sprzyjajace warunki do
szerzenia dezinformacji, ktorej oddzialywanie moze prowadzi¢ do zmian nastrojow
spotecznych, destabilizacji systemow politycznych oraz ostabienia procesow
legitymizacyjnych wiadzy™.

W  konsekwencji, znaczenie zjawiska dezinformacji zyskuje nowy wymiar

w konteks$cie jego wykorzystania jako narzedzia prowadzenia wojen informacyjnych oraz

31 B. Olaniran, Social media effects: Hijacking democracy and civility in civic life, ,International Journal of
Communication” 2020, nr 14, s. 25-45.

32 R. Fischer, O. Jarren, The platformization of the public sphere and its challenge to democracy, ,,Philosophy
& Social Criticism” 2024, nr 50(1), s. 200-215.

33 G. Schleffer, B. Miller, The political effects of social media platforms on different regime types, ,,The
National Interest” 2021, nr 4(3), s. 1-15.
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dziatan ukierunkowanych na zakldcanie procesow poznawczych. W literaturze przedmiotu
okresla si¢ je mianem wojny poznawczej (ang. cognitive warfare), ktorej celem jest nie tylko
manipulowanie faktami, ale takze systematyczne wplywanie na sposob postrzegania
1 interpretowania rzeczywistosci. W tym ujeciu oddziatywanie dezinformacyjne nie
sprowadza si¢ wytacznie do promocji wizerunku politycznego lidera, lecz obejmuje rowniez
dziatania wymierzone w jego przeciwnikdw — ukierunkowane na delegitymizacje, ostabienie
zaufania spotecznego oraz podwazenie sprawczosci instytucji panstwowych. Zjawisko to
szczegblnie wyraznie manifestuje si¢ w warunkach zaostrzenia napi¢¢ migdzynarodowych,
poglebiajacej si¢ polaryzacji spotecznej oraz konfliktow zbrojnych o charakterze
hybrydowym, czego znamiennym przyktadem pozostaje agresja Federacji Rosyjskiej na
Ukraing™*.

W Swietle tych uwarunkowan, dobdr czterech panstw objetych analiza — Stanow
Zjednoczonych, Rosji, Ukrainy i Polski — umozliwia uwzgl¢dnienie szerokiego spektrum
odmian 1 funkcji dezinformacji, determinowanych przez ro6znorodnos¢ systemow
politycznych, poziom rozwoju spoleczenstwa obywatelskiego, stopien wolno$ci mediow
oraz charakter lokalnych systemow medialnych. Analizowane studia przypadkéw pozwalaja
z jednej strony ukaza¢ dzialania o charakterze defensywnym, stanowigce odpowiedz na
zagrozenia informacyjne, z drugiej za$ — unaoczniaja ofensywne strategie dezinformacyjne,
wykorzystywane instrumentalnie w walce o wladzg, prowadzeniu wojny psychologicznej
oraz kreowaniu okreslonych obrazow rzeczywistosci polityczne;.

W Swietle zaprezentowanych uwarunkowan, rozprawa podejmuje probe nie tylko
wzbogacenia stanu wiedzy na temat mechanizmow 1 konsekwencji dezinformacji
funkcjonujacej w przestrzeni politycznej, ale rowniez wnosi argumenty przemawiajace za
koniecznoscig systemowego i zinstytucjonalizowanego podej$cia do budowania odpornosci
informacyjnej spoteczenstw. W kontek$cie nasilajacego si¢ kryzysu zaufania wobec
instytucji publicznych, postepujacej atomizacji sfery informacyjnej oraz fragmentaryzacji
sposobu postrzegania rzeczywistosci politycznej, refleksja nad wptywem dezinformacji na
kreowanie wizerunku przywddcoéw politycznych staje si¢ nieodzownym elementem analizy

kondycji wspétczesnych demokracji i stabilnoéci tadu miedzynarodowego™’.

34 P. Burke, A. Henschke, I know my truth... now tell me yours: From Active Measures to Cognitive Warfare in
the Russian Invasion of Ukraine, ,,Strategic Panorama” 2023, nr 2, s. 12-27.

33 B. Red, C. Pursiainen, N. Eklund, Combatting Disinformation - How Do We Create Resilient Societies?
Literature Review and Analytical Framework, https://doi.org/10.1007/s41125-025-00105-4 (dostep:
25.03.2025 1.).

15



W celu nadania analizie odpowiedniej glebi porownawczej, wybdr studiow
przypadkéw zostal dokonany na podstawie klarownych 1 spdjnych kryteriow
merytorycznych. Uwzgledniono przy tym zréznicowanie systemow politycznych, specyfike
modeli komunikacji politycznej oraz stopien podatnosci spoteczenstw na wplywy
dezinformacyjne. Zestawienie czterech panstw — Stanéw Zjednoczonych, Rosji, Ukrainy
i Polski pozwala na przeprowadzenie poglebionej analizy poroéwnawczej wpltywu
dezinformacji na wizerunek liderow politycznych w kontekstach odmiennych ustrojowo,
medialnie i1 kulturowo. Taka konfiguracja umozliwia jednoczes$nie identyfikacje unikalnych
cech charakterystycznych dla kazdego przypadku oraz wyodrebnienie szerszych
mechanizméw wspdlnych dla réznych systeméw politycznych®®.

Uzasadnienie potrzeby takiej analizy znajduje silne oparcie w literaturze przedmiotu,
ktora coraz intensywniej koncentruje si¢ na badaniu zjawiska dezinformacji w mediach
spotecznosciowych 1 jego wpltywu na procesy legitymizacji wladzy. Zainteresowanie to
obejmuje wiele dyscyplin, w tym politologi¢, medioznawstwo, socjologi¢ oraz psychologie
polityczng. W opracowaniach naukowych podkresla si¢ ztozono$¢ i1 wielowymiarowos¢
relacji pomigdzy nowoczesnymi technologiami komunikacyjnymi, a technikami manipulacji
informacyjnej, strategiami perswazji oraz sposobami konstruowania wizerunku
przywodcow. Tendencje te ulegaja intensyfikacji szczegélnie w okresach kampanii
wyborczych, gdy skala i intensywno$¢ dziatan dezinformacyjnych znaczaco wzrasta.
W ostatnich latach zauwazalny jest dynamiczny rozwdj zaréwno podej$¢ teoretycznych, jak
1 koncepcji systematyzujagcych wiedz¢ na temat tego szybko ewoluujacego
i wieloaspektowego obszaru®’.

Rozwijajac dotychczasowa refleksje nad mechanizmami wptywu dezinformacji na
wizerunek lideréw politycznych, istotnym punktem odniesienia staje si¢ koncepcja
neoprzywodztwa, rozwijana przez Agnieszke Kasinska-Metryke. W pracy ,,Ewolucja
przywoédztwa politycznego: od wujecia tradycyjnego do neoprzywddztwa” autorka
przekonujaco ukazuje, w jaki sposob media (zwlaszcza media spolecznosciowe)
zrewolucjonizowaty podstawy funkcjonowania wspotczesnych liderow. Tradycyjny model
przywodztwa, oparty na instytucjonalnych strukturach i autorytecie formalnym, zostaje

zastgpiony nowg formuta, w ktoérej kluczowa role odgrywaja kompetencje komunikacyjne,

36 S. McKay, C. Tenove, Disinformation as a threat to deliberative democracy, ,,Political Research Quarterly”
2021, nr 74(3), s. 703-717.

37 E. Broda, Misinformation, disinformation, and fake news: Lessons from the data, ,,Annals of Communication”
2024, nr 48(2), s. 139-159.
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umiejetnos¢ zarzadzania wizerunkiem oraz zdolno$¢ do kreowania wiasnej tozsamosci za
pomoca narzedzi medialnych. Tak ujeta perspektywa dostarcza warto$ciowego aparatu
analitycznego, pozwalajgcego lepiej zrozumie¢ procesy, w ktorych media cyfrowe przestaja
by¢ wylacznie nosnikiem przekazu, a stajg si¢ narzedziem intensywnych oddziatywan
perswazyjnych i manipulacyjnych.

Uzupetnieniem tej koncepcji sa rozwazania Manuela Castellsa, ktorego teorie znajduja
zastosowanie w analizie szerokiej dynamiki komunikacyjnej w spoleczenstwie
usieciowionym. W dziele ,,Spoteczenstwo sieci” M. Castells dowodzi, ze wladza polityczna
we wspolczesnym $§wiecie opiera si¢ w duzej mierze na zdolno$ci do zarzadzania
przeplywem informacji. Media nie petnig juz jedynie funkcji transmisyjnej — aktywnie
uczestniczg w tworzeniu spolecznych reprezentacji rzeczywistosci, ksztaltujac percepcje
wydarzen politycznych i1 postaci publicznych. M. Castells zwraca uwage na ambiwalentny
charakter mediow spoleczno$ciowych: z jednej strony umozliwiaja one bezposrednie,
zindywidualizowane dotarcie do obywateli, z drugiej — tworza przestrzen wyjatkowo
podatng na dezinformacje, radykalizacje pogladow oraz erozje debaty publicznej®.

Na gruncie anglosaskim refleksja nad wplywem dezinformacji na procesy polityczne
zostata poglebiona przez liczne badania empiryczne, ktore stanowia istotne uzupeknienie
teorii. Hunt Allcott i Matthew Gentzkow w swoich analizach wykazali statystycznie istotny
wplyw falszywych informacji na przebieg kampanii prezydenckiej w Stanach
Zjednoczonych w 2016 roku. Réwnie znaczace sa ustalenia Sorousha Vosoughiego, Deb
Roya i Sinana Arala, opublikowane w czasopi$mie Science, z ktorych wynika, ze fake newsy
rozprzestrzeniaja si¢ w mediach spotecznosciowych szybciej 1 szerzej niz informacje
prawdziwe. Autorzy wskazuja, iz efekt ten wynika m.in. z ich sensacyjnego charakteru oraz
zdolno$ci do silnego angazowania emocjonalnego odbiorcéw. Ustalenia te wzmacniajg
zasadno$¢ dalszej analizy omawianego zjawiska, ukazujac jego skale i1 zlozono$¢ oraz
wplyw na demokratyczne mechanizmy legitymizacji®’.

Waznym uzupelnieniem wczesniej omowionych koncepcji teoretycznych sg analizy -
C. Wardle i H. Derakhshana, skoncentrowane na zjawisku nietadu informacyjnego (ang.
information disorder). Autorzy ci wprowadzaja precyzyjne rozréznienie pomigdzy trzema
typami zaktdcen informacyjnych: misinformation (informacja mylna, rozpowszechniana bez

intencji wprowadzenia w btad), disinformation (celowo fatszywa tres¢, majaca na celu

38 A. Kasifiska-Metryka, Ewolucja przywddztwa politycznego... op. cit., s. 23-25.
3 Allcott H., Gentzkow M., Social media and fake news in the 2016 election, ,Journal of Economic
Perspectives” 2017, nr 31(2), s. 211-236.
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swiadome wprowadzenie odbiorcy w btad) oraz malinformation (informacja prawdziwa,
lecz uzyta w sposob szkodliwy, np. przez ujawnienie jej w niewtasciwym kontekscie).
Badacze ci zwracajg uwagg, ze skuteczno$¢ dezinformacji nie jest wylacznie funkcja jej
fatszywosci, lecz wynika z kombinacji czynnikéw, takich jak forma i tempo dystrybucji,
kontekst kulturowy czy postrzegana wiarygodno$¢ zrodia. Zaproponowana przez nich
typologia stanowi cenne narzg¢dzie analityczne, szczegdlnie przydatne w analizie kampanii
politycznych, w ktérych granice miedzy faktami, a manipulacjg sg czesto rozmyte, a nawet
czgsciowo prawdziwe tresci mogg zosta¢ uzyte instrumentalnie do modelowania opinii
publiczne;j.

W nawigzaniu do tych wustalen, istotne staje si¢ dostrzezenie, ze media
spoteczno$ciowe petnig dzi$ podwdjng funkcje: z jednej strony stanowiag podstawowy kanat
komunikacji politycznej, z drugiej — przestrzeh wysokiego ryzyka informacyjnego *.
Dezinformacja rozpowszechniana za ich posrednictwem w coraz wigkszym stopniu wplywa
na sposob postrzegania liderow politycznych, a przez to — na procesy legitymizacji wtadzy.
Pomimo rosngcego zainteresowania tym obszarem w literaturze, nadal istnieje wyrazna
potrzeba pogltebionych, poréwnawczych analiz, ktére uwzglednialyby réznorodnos¢
systeméw politycznych, struktur medialnych, norm komunikacyjnych oraz pozioméw
rozwoju technologicznego*!. Zestawienie przypadkoéw panstw reprezentujacych odmienne
modele ustrojowe pozwala bowiem nie tylko na oceng¢ skuteczno$ci poszczegdlnych strategii
manipulacyjnych, lecz takze na uchwycenie ich dlugofalowego wplywu na procesy
budowania, podtrzymywania lub erozji kapitahu politycznego liderow™.

Te wielowymiarowg refleksje teoretyczng dopetniaja rozwazania nad istotg
przywodztwa politycznego, ktore w literaturze opisywane jest za pomocg réznych modeli®’.
Klasyczne ujecia akcentuja indywidualne cechy lidera — takie jak charyzma, zdolnos¢ do
przewidywania czy wewng¢trzna sita — jako kluczowe dla efektywnego wyznaczania
kierunku dziatan 1 zarzadzania wspolnotg polityczng. W przeciwienstwie do tego, podejscia

relacyjne skupiajg si¢ na interakcji przywodcy z jego otoczeniem spolecznym, zaktadajac,

40 J. Van Dijck, T. Poell, Understanding social media logic, ,Media and Communication” 2013, nr 1(1), s. 2-

14.

41 E. Humprecht, F. Esser, P. Van Aelst, Resilience to online disinformation: A framework for cross-national
comparative research, ,,The International Journal of Press/Politics” 2020, nr 25(3), s. 493-516.

42 E. Broda, J. Strémbick, Misinformation, disinformation, and fake news: Lessons from an interdisciplinary,

systematic literature review, ,,Annals of the International Communication Association” 2024, nr 48(2), s. 139-

166.

3 D. 0. Ofosu-Anim, S. H. Back, Towards a conceptual framework for political leadership theory and practice:
A thematic analysis of the literature, ,,Open Journal of Leadership” 2021, nr 10(3), s. 193-213.
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ze to wlasnie relacja — asymetryczna, ale dwustronna — stanowi istot¢ przywodztwa.
W kontekscie wptywu dezinformacji na komunikacje polityczna, relacyjne podejscie wydaje
si¢ szczegblnie adekwatne, gdyz pozwala uchwyci¢, w jaki sposob medialna reprezentacja
lidera nie tylko ksztattuje jego publiczny wizerunek, ale rowniez przeksztalca sie¢ relacji
spotecznych, bedacych fundamentem jego legitymacji i poparcia*t.

W nurcie uje¢ relacyjnych przywddztwo polityczne nie jest rozumiane jako zbidr
niezmiennych cech jednostki, lecz jako dynamiczna, spotecznie osadzona relacja miedzy
liderem, a jego zwolennikami*. To podejscie ktadzie szczegdlny nacisk na interakcje
z otoczeniem spotecznym, w ramach ktorej przywodztwo zyskuje swoje znaczenie, strukture
oraz efektywnos$¢ oddziatywania. Kluczowe jest tu zatozenie, ze kontekst spoteczno-
polityczny, w jakim funkcjonuje lider, nieustannie si¢ zmienia, a wraz z nim ewoluuja takze
oczekiwania wobec samych przywddcéw 1 ich elektoratow. Zmiany o charakterze
historycznym, technologicznym 1 kulturowym wymuszaja modyfikacje stylow
przywddczych oraz wykorzystywanych narzgdzi komunikacyjnych, co z kolei prowadzi do
konieczno$ci analizy tych zjawisk w odniesieniu do konkretnej rzeczywistosci medialno-
politycznej*®.

W tym $wietle szczegdlnego znaczenia nabiera analiza relacji miedzy wizerunkiem
lidera politycznego, a mediami spolecznosciowymi, ktore w dobie zaawansowanej
cyfryzacji staly si¢ glownym kanalem komunikacji politycznej. Rola tych platform
wykracza obecnie daleko poza prosta transmisje komunikatéw: media spotecznosciowe nie
tylko posrednicza w interakcji migdzy politykami, a obywatelami, lecz rowniez wplywaja
na sposob rozumienia, interpretowania 1 oceny dziatan przywodcow. To one ksztattujg ramy
interpretacyjne, w ktorych odbiorcy lokuja przekazy polityczne, wzmacniajac okreslone
narracje 1 nadajac znaczenie symbolicznym gestom oraz decyzjom. Zrozumienie
mechanizmow, za pomoca ktorych platformy te wptywaja na postrzeganie przywodztwa,

jest zatem niezbedne dla petnej diagnozy wspolczesnych procesow legitymizacji wtadzy®’.

4 A. Kasinska-Metryka, T. Gajewski, Jezyk ulicy, jezyk gniewu. Sukces ugrupowar populistyczno-narodowych
na przyktadzie hiszpanskiej partii Vox [w:] Komunikowanie interdyscyplinarne, Nowina-Konopka M.,
Swierczynska-Glownia W., Hess A. (red.), Instytut Dziennikarstwa, Mediow i Komunikacji Spofecznej
Uniwersytetu Jagiellonskiego, Wydawnictwo ToC, Krakéw 2020, s. 210.

4 M. Uhl-Bien, Relational leadership theory: Exploring the social processes of leadership and organizing,
,»The Leadership Quarterly” 2006, nr 17(6), s. 654-676.

46 A. Kasinska-Metryka, T. Gajewski, Jezyk ulicy, jezyk... op. cit., s. 210.

4 G. Enli, C. A. Simonsen, ‘Social media logic’ meets professional norms: Twitter hashtags usage by
Jjournalists and politicians, ,,Information, Communication & Society” 2018, nr 21(8), s. 1081-1096.
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W konsekwencji, pogtebiona analiza zalezno$ci miedzy kreowaniem wizerunku lidera
politycznego, a funkcjonowaniem mediéw spotecznosciowych umozliwia nie tylko
identyfikacje wykorzystywanych strategii komunikacyjnych, lecz takze lepsze zrozumienie
mechanizmow spolecznej recepcji tych dziatan. Ujawnia ponadto czynniki wplywajace na
skuteczno$¢ wizerunkowych operacji prowadzonych w $rodowisku cyfrowym — takie jak
forma przekazu, typ interakcji z odbiorca czy kontekst polityczny, a takze pozwala uchwycié¢
roznice w odbiorze komunikatow w zalezno$ci od uwarunkowan kulturowych
1 instytucjonalnych. Tego rodzaju podejscie dostarcza nie tylko narzedzi interpretacyjnych,
ale rowniez praktycznych wskazowek dotyczacych roli mediow spotecznosciowych
w procesie sprawowania wiadzy?®,

Prezentowana rozprawa zostata osadzona w ramach podejscia interdyscyplinarnego,
integrujacego perspektywy charakterystyczne dla nauk o polityce i1 administracji,
medioznawstwa, socjologii komunikowania oraz badan nad bezpieczenstwem
informacyjnym. Tak skonstruowana rama analityczna pozwala na kompleksowe ujecie
relacji zachodzacych pomiedzy zjawiskiem dezinformacji, procesami ksztattowania
wizerunku politycznego, a dynamicznie transformujaca si¢ przestrzenia komunikacyjna.
Fundament teoretyczny pracy opiera si¢ na kluczowych koncepcjach i kategoriach
umozliwiajacych wielowymiarow3 interpretacje wspotczesnych mechanizméw komunikacji
politycznej oraz ich konsekwencji dla legitymizacji wiadzy.

W tym konteks$cie zasadnicze znaczenie zyskuje pojecie przywodztwa politycznego,
ktore na potrzeby owej rozprawy rozumiane jest jako zdolno$¢ jednostki do wywierania
wplywu na zbiorowo$¢ poprzez petnienie funkcji publicznych, formutowanie kierunkow
polityki oraz budowanie spolecznego poparcia i legitymacji dla sprawowanej wiadzy.
Odwotujac si¢ do klasycznego ujgcia Maxa Webera, wyr6zni¢ mozna trzy podstawowe typy
legitymizacji wladzy: tradycyjny (oparty na zwyczaju), legalno-racjonalny (osadzony
w porzadku prawnym) oraz charyzmatyczny (bazujacy na osobistym autorytecie
przywodcy). Teorie przywodztwa zostaly jednak w ostatnich dekadach znaczaco rozwinigte
— James MacGregor Burns wprowadzil koncepcje przywodztwa transformacyjnego,
wskazujac, ze relacja migdzy liderem, a jego zwolennikami opiera si¢ na wzajemnym

podnoszeniu poziomu aspiracji oraz wspélnym ksztattowaniu wartosci etycznych®’. Jean

48 X. Farkas, M. Bene, Images, politicians, and social media: Patterns and effects of politicians’ image-based
political communication strategies on social media, ,,The International Journal of Press/Politics” 2021, nr 26(1),
s. 119-142.

4 J. Burns, Leadership, Harper and Row, Nowy Jork 1978.
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Blondel, w odpowiedzi na zmieniajace si¢ uwarunkowania medialne, zwraca uwage na
procesy personalizacji wladzy, w ktorych to wizerunek lidera, a nie program czy partia staje
si¢ centralnym punktem odniesienia dla wyborcow w demokratycznych systemach
komunikacyjnych®’.

Zgodnie z tymi ustaleniami szczegdlnego znaczenia nabiera zdefiniowanie roli
medidw spolecznos$ciowych jako nowych, dominujacych kanatow komunikacji politycznej.
W analizie wspotczesnych proceséw politycznych media spoteczno$ciowe rozumiane sg
jako cyfrowe platformy interakcji, umozliwiajace uzytkownikom tworzenie i udostepnianie
tresci, jak rOwniez nawigzywanie i utrzymywanie relacji spolecznych w czasie rzeczywistym.
Definicja zaproponowana przez Danah Boyd i Nicole Ellison podkresla funkcj¢ serwisow
spoteczno$ciowych jako narzedzi pozwalajacych na budowe publicznych lub
potpublicznych profili oraz zarzadzanie strukturg powigzan spotecznych !. Andrew
Chadwick, rozwijajac koncepcje ,hybrydowego systemu medialnego”, wskazuje na
przenikanie si¢ logik tradycyjnych mediéw 1 technologii cyfrowych, co znaczaco
przeksztatca charakter komunikacji politycznej, jej rytm, formy i zasig¢g. Z kolei Daniel
Kreiss zwraca uwagg na to, ze media spoteczno$ciowe — takie jak Facebook czy X (Twitter)
— nie s3 jedynie neutralnymi narzedziami przekazu, lecz aktywnymi podmiotami
wplywajacymi na przebieg kampanii wyborczych poprzez wtasne algorytmy, formaty tre$ci
oraz mechanizmy interakcji>?.

Uzupetnieniem wczesniej omowionych koncepcji teoretycznych jest typologia
zaktocen informacyjnych (ang. information disorder) autorstwa C. Wardle, ktora dostarcza
uporzadkowanych ram analitycznych do badania zjawisk na styku komunikacji politycznej
i bezpieczenstwa informacyjnego. Autorka wyrdznia trzy kategorie **: misinformation
(fatszywe informacje rozpowszechniane bez intencji wprowadzenia w blad), disinformation
(fatszywe informacje szerzone celowo, w celu wyrzadzenia szkody) oraz malinformation
(informacje prawdziwe, wykorzystywane w sposob szkodliwy). Tak zarysowana typologia

pozwala uchwyci¢ ztozono§¢ wspodiczesnych form manipulacji informacyjnej 1 stanowi

50, Blondel, J. L. Thiebault, Political Leadership, Parties and Citizens. The personalisation of leadership,
https://books.google.pl/books?id=7raLAgAAQBAJ & printsec=frontcover & hl=pl#v=onepage & q & f=false
(dostep: 20.08.2025 1.).

SI'N. B. Ellison, D. Boyd, Social network sites: Defi nition, history, and scholarship, ,,Journal of Computer
Mediated Communication” 2007, nr 1(13), s. 210-230.

2 D. Kreiss, S. C. McGregor, Technology firms shape political communication: The work of Microsoft,
Facebook, Twitter, and Google with campaigns during the 2016 US presidential cycle, ,Political
Communication” 2018, nr 35(2), s. 155-177.

53 C. Wardle, Fake news. It’s complicated, First Draft News 2017, https://firstdraftnews.org/articles/fake-news-
complicated/ (dostep: 02.02.2023 r.).
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solidng podstawe¢ dla analiz dezinformacji jako narzedzia wptywu w warunkach
demokratycznych systeméw medialnych.

Na tym tle szczeg6lnie wyraznie rysujg si¢ nowe wyzwania zwigzane z rozwojem
technologii cyfrowych, w tym zjawiska takie jak fake news 1 deepfake, ktore stanowig
zaawansowane formy manipulacji tre§cig i obrazem. Ich wplyw nie ogranicza si¢ jedynie do
znieksztalcania pojedynczych informacji — prowadza one do wzbudzania silnych emoc;ji,
zaostrzania podziatow spotecznych i trwatego zaburzania percepcji lideréw politycznych.
Jak zauwaza Pippa Norris w pracy A Virtuous Circle, rozw6j mediow elektronicznych
1 interaktywnych znaczaco przeksztatca charakter wspdlczesnej komunikacji politycznej,
czynigc ja bardziej podatng na techniki cyfrowej perswazji i manipulacji. Coraz
powszechniejsze wykorzystywanie medidw spoteczno$ciowych w kampaniach wyborczych
zwigksza ich skuteczno$¢ mobilizacyjng, ale jednocze$nie wzmacnia ryzyko zwigzane
z oddzialywaniem dezinformacji, manipulacja emocjonalng oraz kreowaniem
alternatywnych narracji politycznych>*,

W zwiazku z tym, pole badawcze tej rozprawy zostato okreslone w dwoch wzajemnie
uzupetniajacych si¢ wymiarach: geograficznym i temporalnym. Analiza obejmuje cztery
panstwa reprezentujace odmienne uktady ustrojowe, medialne i kulturowe. Umozliwia to
porownanie strategii dezinformacyjnych w zr6znicowanych kontekstach politycznych oraz
oceng ich wplywu na ksztattowanie wizerunku przywodcow. Jednoczes$nie wyznaczenie ram
czasowych badania pozwala uchwyci¢ dynamik¢ zmian zaré6wno w zakresie
funkcjonowania dezinformacji, jak i ewolucji stylow przywodztwa w srodowisku cyfrowym.
Tak zdefiniowany zakres analizy pozwala nie tylko na formutowanie traftnych wnioskow
opisowych, lecz takze na glgbsze wyjasnianie mechanizméw informacyjnego oddziatywania,
typowych dla wspolczesnych demokracji poddanych presji transformacji cyfrowej>.

W wymiarze geograficznym analiza obje¢la cztery pafistwa: Stany Zjednoczone, Rosje,
Ukraing oraz Polske. Dobor przypadkoéw miat charakter celowy 1 zostat przeprowadzony tak,
aby umozliwi¢ porownanie zjawiska dezinformacji w odmiennych konfiguracjach
ustrojowych i medialnych 3 . Stany Zjednoczone stanowig przyktad ugruntowane;j

demokracji liberalnej, w ktorej dezinformacja staje si¢ powaznym wyzwaniem dla

54 B. Chesney, D. Citron, Deep fakes: A looming challenge for privacy, democracy, and national security,
,,California Law Review” 2019, nr 107, s. 1753.

55 A. Nai, J. Maier, Is negative campaigning a matter of taste? Political attacks, incivility, and the moderating
role of individual differences, ,,American Politics Research” 2021, nr 49(3), s. 269-281.

56 J. Szostek, Nothing is true? The credibility of news and conflicting narratives during ,, Information War” in
Ukraine, ,,The International Journal of Press/Politics™ 2018, nr 23(1), s. 116-135.
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pluralistycznego modelu komunikacji politycznej. Rosja, jako panstwo autorytarne, zostala
ujeta jako przyktad aktywnego wykorzystywania dezinformacji zaro6wno na potrzeby
polityki wewnetrznej, jak i jako narzedzia projekcji sity w relacjach miedzynarodowych.
Ukraina zostala zakwalifikowana jako kontekst systematycznie poddawany agresji
informacyjnej w ramach trwajacego konfliktu hybrydowego z Federacja Rosyjska. Z kolei
Polska reprezentuje przypadek demokracji borykajacej si¢ z narastajaca polaryzacja
polityczna, napigciami spotecznymi oraz nasileniem praktyk dezinformacyjnych. Taki dobor
przypadkow pozwala na uchwycenie szerokiego spektrum funkcji, form i konsekwencji
dezinformacji w réznych systemach politycznych.

Uzupehieniem perspektywy przestrzennej jest wymiar temporalny, obejmujacy lata
2016-2020. Zakres czasowy analiz zostat wyznaczony w odniesieniu do dwoch wydarzen
o szczegdlnym znaczeniu dla rozwoju zjawiska dezinformacji w polityce®’. Rok 2016
stanowi moment przetomowy, symbolizowany przez kampani¢ prezydencka w Stanach
Zjednoczonych, ktoéra ujawnita nowy etap wykorzystania dezinformacji na masowsg skalg
w demokratycznych systemach medialnych. Z kolei rok 2020 wyznacza punkt koncowy
analiz — zamykajacy cykl wyborczy w Polsce 1 umozliwiajacy zestawienie porownywalnych
danych dotyczacych wszystkich czterech przypadkéow. Tak okreslone ramy czasowo-
przestrzenne pozwalajg na sformutowanie wnioskow o charakterze zard6wno porownawczym,
jak 1 ogolniejszym, odnoszacych si¢ do wspotczesnych form oddzialywania informacyjnego
na przywodztwo polityczne oraz do kondycji demokracji w erze cyfrowe;j°®.

Tym samym przedstawione zalozenia, zakres analizy oraz uzasadnienie doboru
przypadkéw stanowig punkt wyjscia dla dalszej, poglebionej refleksji nad wpltywem
dezinformacji na wizerunek lideréw politycznych w zrdéznicowanych kontekstach

ustrojowych i medialnych.

3. Uzasadnienie wyboru problemu badawczego

Punktem wyjscia dla rozwazanh stato si¢ zjawisko dezinformacji, ktérego potencjat
destabilizacyjny ujawnia si¢ szczegélnie w przestrzeni medidw spotecznosciowych,
wplywajac na sposob postrzegania liderow politycznych 1 ich legitymacji. Tak
sformutowany przedmiot badan opiera si¢ na integracji trzech kluczowych komponentow

terminologicznych: (1) dezinformacji, (2) mediow spotecznosciowych, (3) wizerunku lidera

ST H. Allcott, M. Gentzkow, Social media... op. cit., s. 211-236.
8 W. L. Bennett, S. Livingston, The disinformation order: Disruptive... op. cit., s. 122-139.
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politycznego. Kazdy z wymienionych komponentéw zostat zoperacjonalizowany w sposob
umozliwiajagcy  przeprowadzenie  analizy  porOwnawczej  wybranych  panstw
o zréznicowanych uwarunkowaniach ustrojowych i medialnych™.

Zasadnos$¢ uwzglednienia dezinformacji jako pierwszego komponentu wynika z jej
roli jako narzedzia ingerencji w procesy polityczne. W ujgciu przyjetym w rozprawie
dezinformacja rozumiana jest jako zamierzona, celowa praktyka tworzenia
1 rozpowszechniania fatszywych lub wprowadzajacych w btad tresci, ktorej celem jest
manipulowanie opinig publiczng, podwazanie zaufania do instytucji oraz destabilizowanie
tadu demokratycznego®. Jej szczegodlna intensyfikacja widoczna jest w okresach kampanii
wyborczych oraz w momentach kryzyséw spoteczno-politycznych, co czyni ja istotnym
instrumentem komunikacyjnym o potencjale destrukcyjnym.

W konsekwencji, drugim nieodzownym elementem analizy s3 media spoteczno$ciowe
— platformy cyfrowe umozliwiajagce natychmiastowg interakcje, dystrybucjg¢ tresci oraz ich
komentowanie w czasie rzeczywistym ®' . Ich charakter sprzyja z jednej strony
demokratyzacji przekazu, z drugiej za$ tatwosci w rozpowszechnianiu niezweryfikowanych
lub zmanipulowanych informacji. Media te pelnia wigc podwdjna funkcj¢: sg zaréwno
kanatem komunikacji politycznej, jak i przestrzenig oddziatywania aktoréw stosujacych
strategie dezinformacyjne.

W konsekwencji, trzecim niezbednym komponentem uwzglednionym w konstrukcji
problemu badawczego jest wizerunek lidera politycznego. Pojecie to odnosi si¢ do zbioru
cech, wartosci 1 symboli przypisywanych konkretnemu aktorowi politycznemu w spoteczne;j
percepcji. Wspodlczesne ujecia przywoddztwa podkreslajag, ze wizerunek ten nie
odzwierciedla jedynie realnych cech osoby publicznej, lecz stanowi w duzej mierze rezultat
procesow komunikacyjnych oraz interakcji z mediami i spoleczenstwem. Z uwagi na swoja
plastycznos¢, staje si¢ on podatny na deformacje wskutek dziatan dezinformacyjnych, co
czyni go kluczowym przedmiotem analizy w kontekscie jakos$ci debaty publicznej oraz

stabilno$ci informacyjnej systemow politycznych®?,

39 E. Van Duyn, J. Collier, Priming and fake news: The effects of elite discourse on evaluations of news media,
»Mass Communication and Society” 2019, nr 22(1), s. 29-48.

%0'W. L. Bennett, S. Livingston, The disinformation order: Disruptive... op. cit., s. 122-139.

81 A. M. Kaplan, M. Haenlein, Users of the world, unite! The challenges and opportunities of Social Media,
,,Business Horizons” 2010, nr 53(1), s. 59-68.

62 T. Dobrowolski, ,, Ucieczka od wolnosci” - kryzys zaufania do demokracji liberalnej. Zjawisko przejsciowe
czy diugotrwalta tendencja?, ,, Krakowskie Studia Migdzynarodowe” 2017, nr 14(4), s. 131-147.
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W ramach analizowanej problematyki szczegdlny akcent potozono na ukazanie
procesoOw dezinformacyjnych jako narzedzia ingerencji w sposob postrzegania liderow
politycznych. Dezinformacja, traktowana jako celowe 1 =zaplanowane dzialanie
komunikacyjne, pozwala ré6znym aktorom politycznym, grupom interesu oraz podmiotom
zewnetrznym wpltywaé na zbiorowe wyobrazenia dotyczace tozsamos$ci przywodcze;.
Jednym z kluczowych mechanizméw tego wptywu jest wypieranie racjonalnego dyskursu
przez przekaz nacechowany emocjonalnie, co prowadzi do dominacji tresci afektywnych.
Tego rodzaju przeksztalcenia sprzyjaja wylanianiu si¢ zjawiska przywodztwa afektywnego,
ktérego osrodkiem staja si¢ emocje, atrakcyjno$§¢ medialna oraz widowiskowos¢
komunikacji. W rezultacie liderzy polityczni staja si¢ bardziej podatni na dzialania
dezinformacyjne oraz techniki manipulacyjne®.

Kontynuujac t¢ linie rozumowania, warto podkresli¢, ze opisywane zjawisko znajduje
teoretyczne oparcie w wybranych koncepcjach spotecznych 1 psychologicznych,
odnoszacych si¢ do kondycji wspotczesnej demokracji liberalnej. Jednym z istotnych
odniesien jest teoria ,,ucieczki od wolno$ci” autorstwa Ericha Fromma, wedtug ktorej
jednostki funkcjonujace w spoteczenstwach demokratycznych przejawiaja sktonnos¢ do
porzucania autonomii mys$lenia na rzecz utozsamienia si¢ z figura silnego lidera. Taka
tendencja, nasilajaca si¢ w warunkach niepewnosci ekonomicznej, destabilizacji kulturowe;j
lub informacyjnego przesytu, sprzyja wzrostowi atrakcyjnosci przywddcoéw prezentujacych
cechy autorytarne lub populistyczne. W tym kontekscie emocjonalny i uproszczony przekaz
staje si¢ szczegdlnie skutecznym narzedziem pozyskiwania legitymizacji politycznej®*.

Z perspektywy praktycznej, konsekwencje opisanego procesu s3 szczegolnie
widoczne w obliczu narastajacego niezadowolenia spolecznego oraz spadajacego poziomu
zaufania obywateli wobec instytucji demokratycznych. Zjawisko to nie ogranicza si¢ do
jednej grupy panstw — zaréwno mtode demokracje Europy Srodkowo-Wschodniej, jak
1 dojrzate systemy Europy Zachodniej wykazuja symptomy kryzysu zaufania, czego efektem
jest rosnace poparcie dla ugrupowan o charakterze radykalnym® . Uwzglednienie tego

szerszego kontekstu spoteczno-politycznego w analizie badanego zagadnienia pozwala

6 D. Walter, Y. Ophir, News frame analysis: An inductive mixed-method computational approach,
,Communication Methods and Measures” 2019, nr 13(4), s. 248-266.

% E. Fromm, Ucieczka od wolnosci, Czytelnik, Warszawa 2008, s. 37.

6 A. Kasinska-Metryka, R. Dudata, Demokracje zbuntowane, Wydawnictwo Uniwersytetu Jana
Kochanowskiego, Kielce 2022; Y. N. Harari, 21 lekcji na XXI wiek, Wydawnictwo literackie, Krakow 2018,
s. 19-29.
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lepiej zrozumie¢, w jaki sposob mechanizmy dezinformacyjne oddziatuja na przeksztatcenie
modelu przywoédztwa i zwigkszajg skuteczno$¢ przekazoéw manipulacyjnych®,

W celu pehiejszego zrozumienia kryzysu demokracji liberalnej, konieczne jest
uwzglednienie szerszego kontekstu historyczno-spotecznego, ktory uksztattowat powojenny
porzadek polityczny. Juz zimnowojenny podziat §wiata uwidocznit ograniczenia zarowno
zachodnich, jak i wschodnich modeli ustrojowych. Mimo obietnic dobrobytu, kapitalizm
Zachodu wygenerowal z czasem znaczne grupy spolecznie marginalizowanych
— rozczarowanych, wykluczonych i ekonomicznie ostabionych. Narastajgce nierownosci
dochodowe oraz erozja klasy S$redniej zaczely podwazaé fundamenty legitymizacji
ustrojowej. Jednoczesnie, realia funkcjonowania socjalizmu w bloku wschodnim okazaty si¢
niezgodne z oczekiwaniami obywateli, co doprowadzito do systemowego rozczarowania.
Transformacje ustrojowe lat 90., cho¢ przyniosty upragniong wolno$¢, obnazyty brutalnos¢
mechanizméw wolnorynkowych, co poglebito frustracj¢ i dezorientacj¢ spoteczna.
W rezultacie, pokolenie wychowane w dobie transformacji nierzadko dziedziczy
sceptycyzm wobec instytucji liberalnej demokracji, co znajduje odzwierciedlenie
w rosngcym poparciu dla ugrupowan populistycznych.

Na gruncie politycznym ten kryzys legitymizacji przybiera form¢ wzrostu sily partii
kwestionujacych podstawowe wartosci demokracji liberalnej. Tendencje te nie ograniczaja
si¢ do jednego regionu — obserwowane s3 zarowno w miodych, jak i dojrzalych
demokracjach. W Polsce przejawem tego zjawiska jest dominacja Prawa i Sprawiedliwosci,
podczas gdy na Wegrzech uosabia je model rzadow Victora Orbana. W Wielkiej Brytanii
decyzja o Brexicie wywotata wzrost nastrojéw ksenofobicznych, natomiast w Niemczech
Alternatywa dla Niemiec (AfD) ugruntowata swoja pozycje jako trzecia sita w parlamencie®’.
Wskazane przyktady wpisuja sie¢ w diagnozg zaproponowang przez Przemystawa Sadure
1 Stawomira Sierakowskiego, autorow koncepcji ,,spoteczenstwa cynikow”. Zgodnie z ich
ujeciem, poparcie dla ugrupowan populistycznych wynika nie tyle z przekonania
ideologicznego, co z kalkulacji interesow ekonomicznych oraz gltebokiego rozczarowania
elitami politycznymi. Tego rodzaju postawy zwigkszaja podatnos¢ spoteczenstw na tresci
dezinformacyjne, ktore skutecznie wykorzystuja emocjonalne narracje i iluzj¢ prostych

rozwigzan®®.

% T. Dobrowolski, ,, Ucieczka... op. cit., s. 162-163.

7 Ibidem, s. 152.

68 Zob. P. Sadura, S. Sierakowski, Spofeczeristwo populistéw. Idee i emocje w polskiej polityce, Wydawnictwo
Krytyki Politycznej, Warszawa 2022.
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Proces redefinicji stosunku do demokracji liberalnej widoczny jest rowniez
w panstwach Europy Zachodniej, ktére po II wojnie swiatowej zbudowaly model panstwa
dobrobytu. Jednak zakonczenie okresu powojennego wzrostu gospodarczego przyniosto
wzrost bezrobocia, inflacje 1 niestabilno$¢ zatrudnienia, co ostabilo zaufanie do instytucji
publicznych. Najbardziej dotkniete tymi zmianami warstwy nizsze i S$rednie zaczgly
odczuwa¢ skutki globalizacji, w tym presje konkurencji ze strony tanszej sity robocze;.
Narastajgce frustracje spoteczne sprzyjaly rozwojowi postaw protekcjonistycznych
i nacjonalistycznych . W takich warunkach tatwiej rozprzestrzeniaja si¢ przekazy
dezinformacyjne, ktore podwazaja legitymacje instytucji demokratycznych, zastepujac
racjonalng debate emocjonalng mobilizacja’’.

Wsrod czynnikow przyczyniajacych si¢ do erozji zaufania obywateli Europy
Zachodniej do demokracji liberalnej szczegdlne znaczenie miato rozszerzenie Unii
Europejskiej o panstwa Europy Srodkowo-Wschodniej. W krétkim czasie po akcesji
obywatele nowych panstw cztonkowskich uzyskali swobodny dostgp do rynkéow pracy
w krajach tzw. ,starej Unii”, co wywolalo obawy przed wzrostem konkurencji oraz
zjawiskiem przenoszenia miejsc pracy do regionéw o nizszych kosztach zatrudnienia.
Powstale poczucie zagrozenia interesow lokalnych pracownikow wzmocnito narracje
0 nier6wnosci i poglebito sceptycyzm wobec dalszej integracji europejskiej Pogarszajacy si¢
klimat zaufania do instytucji liberalnych zostal dodatkowo spotggowany przez kryzys
finansowy z 2008 roku. Decyzje rzadow o wsparciu sektora bankowego kosztem $rodkoéw
publicznych zostaly przez obywateli odebrane jako ztamanie niepisanego kontraktu
spotecznego. Zgodnie z nim panstwo powinno w pierwszej kolejnosci chroni¢ dobro
obywateli, a nie instytucji odpowiedzialnych za destabilizacje gospodarki’'.

Podobne tendencje nie ograniczaja si¢ wytacznie do panstw zachodnich — réwniez
w Europie Srodkowo-Wschodniej zauwazalny jest rosnacy dystans wobec liberalnej
demokracji. Zrodet tej postawy nalezy upatrywa¢ w niespetnionej obietnicy szybkiego
awansu cywilizacyjnego i ekonomicznego, ktora towarzyszyta transformacjom ustrojowym

lat 90. Oczekiwania spoleczne wigzano z integracja z Zachodem, postrzegang jako

% D. Petrescu, Rok 1989 jako powrdt do Europy. O rewolucji, reformie i pojednaniu z traumatyczng
przeszloscig [w:] Interpretacje upadku komunizmu w Polsce i w Europie Srodkowo-Wschodniej, K. Brzechczyn
(red.), Instytut Pamigci Narodowej, Poznan 2011, s. 25-26.

0 A. Lewandowski, Kryzys demokracji jako proces. Od kryzysu zaufania do destrukcji instytucji, ,,Politeja -
Pismo Wydziatu Studiow Migdzynarodowych i Politycznych Uniwersytetu Jagiellonskiego” 2024, nr 21(90),
s. 65-84.

"'T. Dobrowolski, ,, Ucieczka... op. cit., s. 160.
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gwarancja wzrostu dobrobytu i poprawy jakosci zycia. Jednak wysokie koszty transformacji,
utrzymujace si¢ nierownosci spoteczne oraz pogarszajace si¢ warunki bytowe wielu grup
spotecznych przyczynity si¢ do narastania frustracji. W dtuzszej perspektywie przerodzita
si¢ ona w rozczarowanie samg ideg liberalnej demokracji, co stworzyto podatny grunt dla
populistycznych narracji oraz strategii dezinformacyjnych. Te z kolei nie tylko oslabiaja
legitymizacj¢ instytucji demokratycznych, lecz takze ksztattuja sposob postrzegania liderow
politycznych w wymiarze symbolicznym, emocjonalnym i aksjologicznym’?.

Utrwalajace si¢ niezadowolenie spoteczne w krajach europejskich zostato dodatkowo
wzmocnione przez ujawniane w mediach skandale korupcyjne, ktére poglebiaty brak
zaufania wobec elit politycznych i gospodarczych. W obliczu poglebiajacej si¢ nieufnosci,
ugrupowania populistyczne skutecznie zagospodarowaly przestrzen komunikacyjna,
budujac swoj przekaz wokoét postulatu ,,odzyskania panstwa” dla ciezko pracujacych
obywateli. Populistyczni liderzy, w trakcie bezposrednich spotkan z wyborcami, oferowali
uproszczone rozwigzania skomplikowanych probleméw  spoteczno-gospodarczych,
jednoczesnie przedstawiajac siebie jako jedynych autentycznych reprezentantéw ,,zwyktych
ludzi”. Tak konstruowane narracje wzmacniane byly przez sprzyjajace media, czesto
odwotujace si¢ do retoryki nacjonalistycznej, ksenofobicznej oraz antyelitarnej. W efekcie,
w wielu krajach Europy Srodkowo-Wschodniej zakwestionowano zasadnosé i efektywno$é
liberalnej demokracji, promujac przekonanie, ze jedynie silne przywodztwo 1 zdecydowana
wladza mogg zagwarantowa¢ stabilnoéé spoteczng oraz poprawe jakosci zycia obywateli’>.

Dalszym czynnikiem, ktory przyczynit si¢ do ostabienia zaufania obywateli do
demokracji liberalnej, byt spadek poczucia bezpieczenstwa wynikajacy z eskalacji
islamskiego fundamentalizmu oraz wzrostu liczby aktow terrorystycznych. Szczegolnie
przetlomowym momentem okazaty si¢ zamachy z 11 wrze$nia 2001 roku, ktére podwazyty
dotychczasowe przekonanie o stabilnosci i nietykalno$ci pafstw zachodnich 7* .
W nastepstwie tych wydarzen wielu obywateli panstw demokratycznych zaczeto godzi¢ sie
na ograniczanie praw 1 wolno$ci obywatelskich w imi¢ walki z terroryzmem. Dodatkowym

wyzwaniem byt europejski kryzys migracyjny z 2015 roku, ktéory — w atmosferze

2 1. Krastev, Is East-Central Europe backsliding? The strange death of the liberal consensus, ,,Journal of
Democracy” 2007, nr 18(4), s. 56-64.

3 P. Wilkin, Hungary s Crisis of Democracy. The Road to Serfdom, Lexington Books, Lanham-Boulder-New
York-London 2016, s. 17.

74 Zob. K. Dalacoura, Islamist terrorism and democracy in the Middle East, Cambridge University Press,
Cambridge 2011.
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nasilajacych sie lekow tozsamos$ciowych i ekonomicznych — doprowadzit do wzrostu postaw
ksenofobicznych oraz poglebienia kryzysu zaufania wobec elit politycznych.

W warunkach nasilajgcego si¢ poczucia zagrozenia coraz wigkszg role zaczety
odgrywa¢ media spolecznosciowe, ktore przestaty by¢ jedynie narzedziem komunikacji,
a zaczely tworzy¢ autonomiczne $rodowisko informacyjne’. Ich funkcjonowanie oparte na
algorytmach premiujacych kontrowersyjne i emocjonalne tresci przyczynilo si¢ do
wzmacniania istniejgcych podziatow spotecznych. Jednoczesnie sprzyjato upowszechnianiu
informacji falszywych, zmanipulowanych lub dezinformujacych. W takiej przestrzeni
cyfrowej dezinformacja przestaje by¢ jedynie problemem technologicznym. Staje sie¢
istotnym czynnikiem destabilizujacym procesy demokratyczne, wplywajacym na sposob
postrzegania liderow politycznych oraz naruszajagcym symboliczne fundamenty debaty
publiczne;j’.

Efektem opisanych zjawisk jest stopniowa degradacja racjonalnego charakteru debaty
publicznej. Zamiast argumentacji opartej na faktach i analizie merytorycznej, coraz wigksza
przewage zyskuja uproszczone przekazy nacechowane emocjonalnie, ktoére bazuja na
schematach binarnych typu ,,my kontra oni”. W takich warunkach liderzy polityczni
funkcjonujg w rzeczywistosci ciaglej ekspozycji spotecznej, co czyni ich podatnymi na
dziatania dezinformacyjne. Te moga mie¢ charakter zarowno oddolny, spontaniczny, jak
1 zorganizowany — realizowany przez wyspecjalizowane o$rodki wplywu w ramach
skoordynowanych kampanii. W rezultacie wizerunek lideréw coraz czg$ciej zostaje
zredukowany do emocjonalnych skrotow, powierzchownych wizualizacji, popularnych
memow czy zmanipulowanych nagran, ktore skutecznie funkcjonujag w warunkach tzw.
ekonomii uwagi, wypierajac poglebione analizy i programowe przestania’’.

Przedstawiona wczes$niej analiza w sposob naturalny prowadzi do refleksji nad
wspoélczesnymi teoriami bezpieczenstwa informacyjnego, a takze nad zjawiskiem wojny
informacyjnej oraz strategii wpltywu kognitywnego. W tym kontekscie dezinformacja
przestaje by¢ postrzegana jako incydentalny element medialnego dyskursu — staje si¢
narzgdziem geostrategicznym, wykorzystywanym do realizacji celow polityki zagranicznej,
a takze destabilizacji struktur wewnetrznych panstw uznawanych za rywali. W konsekwencji,

przywddcy polityczni nie funkcjonujg jedynie jako uczestnicy krajowej sceny polityczne;,

5 Zob. A. Chadwick, The hybrid media system: Politics and power, Oxford University Press, Oxford 2013.

6 E. Bakshy, S. Messing, L. A. Adamic, Exposure to ideologically diverse news and opinion on Facebook,
»dcience” 2015, nr 348(6239), s. 1130-1132.

7 S. Waisbord, Truth is what happens to news: On journalism, fake news, and post-truth, ,,Journalism Studies”
2018, nr 19(13), s. 1866-1878.
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lecz stajg si¢ rowniez celami atakow prowadzonych w ramach asymetrycznych konfliktow
informacyjnych. Media spoteczno$ciowe pelnig tu rolg przestrzeni walki o dominacje
narracyjng oraz symboliczne przywodztwo.

Rozszerzajac t¢ perspektywe, nalezy zauwazyC, ze wspotczesne kampanie
dezinformacyjne nie ograniczajg si¢ wytacznie do okreséw kampanii wyborczych, lecz
przyjmuja forme dlugofalowych, wielowarstwowych operacji. Ich skutecznos$¢ zwigksza sig¢
dzigki zastosowaniu zaawansowanych narzgdzi profilowania psychograficznego oraz
mikrotargetowania, ktére pozwalajg na precyzyjne dopasowanie przekazu do konkretnych
segmentoOw spoteczenstwa. W efekcie dochodzi do dalszej fragmentaryzacji debaty
publicznej, a liderzy polityczni tracg kontrol¢ nad wltasnym wizerunkiem, zmuszeni do
ciaglego reagowania na kryzysy i obrony reputacji w warunkach nieprzerwanej obecnos$ci
medialnej. Tego rodzaju presja wplywa na ksztalt strategii komunikacyjnych, ktére coraz
czeéciej przyjmuja forme reaktywng i defensywng’®.

W szerszym ujeciu, skutki opisanych procesow wykraczaja poza wymiar
indywidualny, wptywajac na ogélng kondycje wspotczesnych systemoéw demokratycznych”.
Dezinformacja jako narz¢dzie komunikacyjne zmusza przywodcow do modyfikacji
dotychczasowych modeli kontaktu z obywatelami, co w wielu przypadkach prowadzi do
uproszczenia przekazu, eskalacji retoryki emocjonalnej oraz wzrostu napie¢ spotecznych.
W dhluzszej perspektywie skutkuje to obnizeniem standardow debaty publiczne;,
upowszechnieniem narracji populistycznych i stopniowa dezintegracja kultury polityczne;.
W rezultacie moze dojs¢ do oslabienia zaufania obywateli do instytucji demokratycznych
oraz wzrostu akceptacji dla autorytarnych form sprawowania wladzy. Dezinformacja
zagraza nie tylko reputacji poszczegolnych lideréw politycznych, ale rowniez podwaza
warto$ci 1 mechanizmy lezace u podstaw liberalnej demokracji.

W $wietle wceze$niej omoéwionych zjawisk, media spotecznosciowe przestaja byc
jedynie kanatem przekazu, a staja si¢ przestrzenig intensywnej rywalizacji o wiladze
symboliczng. To wlasnie w tej sferze nieustannie rekonstruowany, podwazany
1 kontestowany jest autorytet lidera politycznego. Algorytmy rzadzace funkcjonowaniem
platform spolecznosciowych systematycznie promuja treSci uproszczone, silnie

nacechowane emocjonalnie, czgsto o charakterze sensacyjnym lub dezinformacyjnym. Takie

8 F. J. Zuiderveen Borgesius, J. Moller, S. Kruikemeier, R. 0] Fathaigh, K. Irion, T. Dobber, B. Bodo, C. de
Vreese, Online political microtargeting: Promises and threats for democracy, ,,Utrecht Law Review” 2018, nr
14(1), s. 82-96.
" N. Persily, The 2016 US Election: Can democracy survive the internet?, ,Journal of Democracy” 2017, nr
28(2), s. 63-76.
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komunikaty odpowiadajg na potrzeby poznawcze wielu obywateli, ktorzy wobec ztoZzonosci
otaczajacej rzeczywistosci poszukujg jednoznacznych interpretacji oraz liderow oferujacych
stabilnos¢, porzadek i przewidywalno$¢. Mechanizm ten wpisuje si¢ W szerszy proces erozji
kompetencji obywatelskich i1 ostabienia zaufania spolecznego do tradycyjnych form
deliberacji demokratycznej. W jego wyniku ksztaltuje si¢ nowy model przywodztwa:
atrakcyjny wizualnie, mocno spersonalizowany oraz skuteczny komunikacyjnie, ale oparty
na kruchych fundamentach, fatwo podatnych na manipulacje zewnetrzna®’.

W  konsekwencji  dezinformacja przyjmuje podwodjng rolg¢ w  systemie
komunikacyjnym. Z jednej strony zakldca percepcj¢ konkretnych aktorow politycznych,
z drugiej za$ odpowiada na glegbokie potrzeby psychologiczne obywateli, dostarczajac im
prostych wyjasnien i charyzmatycznych figur przywodczych. Jak wskazuje Erich Fromm,
tego rodzaju liderzy zyskuja szczegolng atrakcyjno$¢ w spoteczenstwach pograzonych
w dezorientacji, niepewnosci oraz aksjologicznym chaosie. Z perspektywy systemowej
skutkiem tego procesu moze by¢ trwale naruszenie zasad pluralizmu, racjonalnosci oraz
aktywnego uczestnictwa obywateli — filarow demokratycznego tadu. Tym bardziej zasadne
staje si¢ poglebione badanie zaleznos$ci miedzy dezinformacja, a ksztattowaniem wizerunku
przywddcow politycznych, z uwzglednieniem zaré6wno aspektu komunikacyjnego, jak
i strukturalno-instytucjonalnego®!.

Poglebiajac te refleksje, nalezy zauwazy¢, ze wspolczesne media spotecznosciowe nie
tylko zacieraja granice migdzy sfera publiczna, a prywatna, lecz takze sprzyjaja
powstawaniu tzw. komor poglosowych (ang. echo chambers). W ich obrebie dominuje
przekaz zgodny z juz ugruntowanymi pogladami uzytkownikow, co znaczaco ogranicza
dostgp do zréznicowanych Zrédet informacji. Tego rodzaju $rodowiska informacyjne
przyczyniaja si¢ do rozwoju zjawiska post-prawdy (ang. post-truth), rozprzestrzeniania fake
news oraz tzw. alternatywnych faktow (ang. alternative facts). W efekcie dochodzi do
poglebiajacej si¢ erozji zaufania do tradycyjnych zrédet informacji 1 instytucji publicznych,
jednoczesnie nasilajac emocjonalne reakcje 1 uprzedzenia wobec politycznych oponentow.
W warunkach silnej polaryzacji oraz ograniczonej mozliwosci weryfikacji przekazu,
obywatele staja si¢ wyjatkowo podatni na manipulacj¢ i narracje wzmacniajace nieufno$é
2

wobec zasad liberalnej demokracji ® Niewydolno$¢ instytucji demokratycznych

80 P. Gerbaudo, Social media and populism: an elective affinity?, ,,Media, Culture & Society” 2018, nr 40(5),
s. 745-753.

81 M. Boler, E. Davis, The affective politics of the ,,post-truth” era: Feeling rules and networked subjectivity,
»Emotion, Space and Society” 2018, nr 27, s. 75-85.

82 p, Karwowski, Informacja, Dezinformacja, ,,Magazyn Polskiej Akademii Nauk” nr 1, s. 63.
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w skutecznym przeciwdzialaniu tym mechanizmom wzmacnia tendencj¢ do poszukiwania
alternatywnych form przywodztwa — nierzadko opartych na postulatach populistycznych
1 autorytarnych, oferujacych pozornie proste rozwigzania dla rzeczywistosci pelnej
ztozonych wyzwan®?,

Opisane wczesniej procesy prowadza do postgpujacego przeobrazenia systemow
demokratycznych, zar6wno w wymiarze instytucjonalnym, jak i personalnym. Coraz
wieksze znaczenie liderow populistycznych oraz ich doj$cie do wiladzy stanowi nie
incydentalne zjawisko, lecz odzwierciedlenie glebszych przemian spolecznych. W tym
konteks$cie szczegdlng uwage nalezy poswigci¢c nowym formom populizmu — takim jak
prawicowy populizm, technopopulizm czy cyberpopulizm, ktére skutecznie wykorzystuja
potencjat mediéw cyfrowych do mobilizacji spotecznej i budowania alternatywnych wizji
porzadku polityczno-spotecznego. Do wspolnych cech tych projektow naleza: koncentracja
wladzy wokot charyzmatycznego lidera, silna polaryzacja spoteczna, podporzadkowywanie
instytucji lojalnym elitom oraz systemowe ostabianie zasad liberalizmu instytucjonalnego.
Uzupetnieniem tego uktadu staje si¢ mecenat panstwowy, wykorzystywany jako narzedzie
legitymizacji, ktéry wzmacnia zaleznosci klientelistyczne 1 podwaza reguly przejrzystosci
oraz demokratycznej odpowiedzialnoéci®*.

Rozpatrujac te zjawiska z perspektywy badawczej, wyraznie zarysowuje si¢ potrzeba
analizy zaleznosci miedzy dezinformacja, populizmem 1 transformacja przywddztwa
politycznego. Narastajaca deziluzja wobec liberalnej demokracji, widoczna zaréwno
w Europie Zachodniej, jak i Srodkowo-Wschodniej, znajduje swoje zrodto w niespetnionych
obietnicach modernizacyjnych oraz poglebiajacych si¢ nieréwnosciach spotecznych. Dla
wielu obywateli liberalna demokracja przestaje by¢ no$nikiem aspiracji i nadziei, stajac si¢
raczej strukturg niezdolng do zapewnienia sprawiedliwosci spolecznej 1 bezpieczenstwa.
W zwiazku z tym, szczegélnego znaczenia nabiera badanie sposoboéw konstruowania
wizerunku liderow politycznych w erze cyfrowej, gdyz odzwierciedlajg one szersze procesy
rekonfiguracji systemow politycznych w XXI wieku®’.

Analiza kryzysu liberalnej demokracji wymaga podejscia wielowymiarowego
— strukturalnego, $wiadomosciowego i komunikacyjnego. Na poziomie instytucjonalnym

widoczna jest erozja fundamentéw demokratycznego tadu: naruszanie tréjpodziatu wtadzy,

8 Zob. P. Norris, R. Inglehart, Cultural backlash: Trump, Brexit, and authoritarian populism, Cambridge
University Press, Cambridge 2019.

8 T. S. Pappas, Populists in Power, ,,Journal of Democracy” 2019, nr 30(2), s. 70-84.

8 E. Laclau, C. Rovira Kaltwasser, Populism and the mirror of democracy, ,,Constellations” 2014, nr 21(4),
s. 488-500.
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ostabianie niezaleznosci sadow, podporzadkowywanie instytucji interesom partii rzadzacych
1 ograniczanie pluralizmu politycznego. RoOwnoczesnie podejmowane sa dziatania
zmierzajace do konsolidacji wladzy wykonawczej, nierzadko przy uzyciu instrumentow
prawnych, ktore stuza legitymizacji dominacji politycznej. Tego rodzaju tendencje wskazuja
na proces ,,wyplukiwania” zasad panstwa prawa, ktoére formalnie pozostaje nienaruszone,
lecz realnie traci zdolno$é do petienia swych konstytucyjnych funkcji®®.

W sferze swiadomosciowej kryzys demokracji objawia si¢ spadkiem zaufania do
instytucji 1 mediow. Brak poczucia sprawczosci prowadzi do apatii obywatelskiej
1 podatnosci na populistyczne narracje, ktore upraszczaja ztozone problemy. Szczegolnie
istotne w tym kontekscie sa czynniki psychologiczne, takie jak potrzeba bezpieczenstwa,
poszukiwanie silnego przywddztwa oraz dazenie do stabilizacji w warunkach niepewnosci
1 chaosu informacyjnego. W rezultacie nastepuje erozja przywigzania do wartosci
demokratycznych i wzrost spolecznej akceptacji dla autorytarnych modeli sprawowania
wiadzy®’.

Rownolegle poglebia si¢ wymiar komunikacyjny kryzysu, ksztaltowany przez
radykalne przemiany wywolane cyfryzacja sfery publicznej. Media spoteczno$ciowe,
dziatajace w oparciu o algorytmy premiujace tresci emocjonalne i konfrontacyjne, stworzyty
srodowisko dominacji komunikacji afektywnej®®. W takim modelu forma oraz emocjonalny
fadunek przekazu przewazaja nad jego wartosciag merytoryczng. Efektem tego procesu jest
rosngca polaryzacja spoteczna i1 zanikanie przestrzeni dla racjonalnej debaty oraz
demokratycznej deliberacji. Zjawiska takie jak dezinformacja, fake newsy, radykalizacja
jezyka debaty publicznej czy narracje antagonistyczne prowadzg do fragmentaryzacji
przestrzeni komunikacyjnej. W konsekwencji spoteczenstwa demokratyczne traca zdolnos¢
do budowania wspoOlnego pola odniesienia, co uniemozliwia konstruktywny dialog
i podejmowanie decyzji opartych na wspélnych wartoéciach i celach®.

Uzupetniajac owe perspektywy, nalezy wskaza¢ na rosngce znaczenie plaszczyzny
technologicznej w analizie wspotczesnego kryzysu demokracji. Rozwdj nowoczesnych

narzgdzi cyfrowych — takich jak algorytmy rekomendacyjne, mikrotargetowanie tresci, boty

86 M. Kowalewski, Niejednoznaczna odpowied? miast na populizm i kryzys demokracji, ,,Studia Socjologiczne”
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czy technologie deepfake — coraz silniej oddziatluje na procesy polityczne i spoteczne. Cho¢
potencjalnie sprzyjaja one poszerzaniu partycypacji obywatelskiej i demokratyzacji dostgpu
do informacji, w praktyce coraz czgsciej sa wykorzystywane w sposob destabilizujacy.
Technologie te stuzg manipulowaniu opinig publiczng, profilowaniu psychometrycznemu
wyborcow, wzmacnianiu przekazéw dezinformacyjnych, a nawet ingerowaniu w przebieg
procesoOw wyborczych. W rezultacie naruszane sg fundamentalne zasady demokratycznej
konkurencji politycznej — takie jak przejrzystos$¢, uczciwos¢ i réwnos¢ szans, co stanowi
powazne wyzwanie dla trwalosci tadu demokratycznego®.

Ujecie wielowymiarowe, zaprezentowane w poprzednich czg$ciach, pozwala na
calosciowa i poglebiong diagnoze procesdw erozji wspotczesnej demokracji liberalnej”!.
Kryzys ten nie jest zjawiskiem ograniczonym do pojedynczych obszaro6w funkcjonowania
panstwa, lecz ma charakter kompleksowy — obejmuje zar6wno struktury instytucjonalne, jak
i $wiadomos$¢ spoteczng, kulture komunikacyjng oraz srodowisko technologiczne. Taka
ztozono$¢ generuje zasadnicze pytania, ktore wyznaczajg kierunek dalszych analiz: czym
wlasciwie jest ,.kryzys demokracji”? Kiedy mozna moéwi¢ o jego poczatku? Jakie sg jego
zrodla 1 mechanizmy dziatania? Jakie przybiera formy, a przede wszystkim — jakie
konsekwencje niesie dla przysztosci systemow demokratycznych?

W poszukiwaniu odpowiedzi pomocne okazuja si¢ teoretyczne ujecia kryzysu
demokracji, w szczegdlnosci koncepcje niemieckiego politologa Wolfganga Merkla.
Zgodnie z jego interpretacja, wspolczesny kryzys demokracji wigze si¢ przede wszystkim
z utratg zaufania obywateli do elit politycznych, parlamentéw, rzadow oraz instytucji
reprezentatywnych. Merkel podkresla jednak, ze zjawisko to nie jest nowe — kryzysy
demokracji towarzysza jej historii od zarania, stanowigc integralny element refleksji nad
kondycja systemow politycznych. Juz w pismach Platona, Hobbesa, de Tocqueville’a czy
Maxa Webera pojawiaty si¢ diagnozy wskazujace na napigcia i paradoksy wpisane w samg
istote ustroju demokratycznego.

Zmiang jakosciowg w dyskursie o stabosci demokracji przyniosty jednak lata 70. XX
wieku, kiedy to autorzy tacy jak Jiirgen Habermas, Claus Offe, Samuel Huntington, Chantal
Mouffe czy Colin Crouch zaczgli wskazywa¢ na strukturalne i ideowe ograniczenia
nowoczesnych demokracji w warunkach globalizacji 1 kryzysow legitymizacji. W tym

nurcie refleksji Wolfgang Merkel zwraca uwage na szczegoélnie grozny symptom

% S. Bradshaw, P. N. Howard, The global organization of social media disinformation campaigns, ,,Journal of
International Affairs” 2018, nr 71(1.5), s. 23-32.
o1'W. Merkel, Is there a crisis of democracy?, ,,Democratic Theory” 2014, nr 2(1), s. 11-25.
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wspoélczesnego kryzysu — naruszenie réwnowagi pomig¢dzy poszczegdlnymi organami
wladzy, zwlaszcza systematyczne ostabianie roli parlamentow na rzecz wiladzy
wykonawczej. Erozja mechanizmow kontroli i réwnowagi (ang. checks and balances),
uniemozliwiajaca skuteczng weryfikacje oraz rownowazenie kompetencji roznych gatezi
wladzy, stanowi jego zdaniem jedno z kluczowych zagrozen dla trwatosci demokratycznego
porzadku ustrojowego®>.

Proces mediatyzacji polityki stanowi jedno z kluczowych zjawisk wspodlczesnej
transformacji systemow demokratycznych. W jego ramach media masowe przestaja petnic
wylacznie funkcje posrednika informacyjnego, a zaczynaja odgrywa¢ dominujaca rolg
w wyznaczaniu zasad dostepu do przestrzeni publicznej, kreowaniu wizerunku liderow
politycznych oraz nadawaniu znaczen wydarzeniom politycznym®?. Rosngca zaleznoéé
polityki od logiki dzialania mediéw prowadzi do przeksztalcenia zaréwno sposobow
komunikacji politycznej, jak i mechanizméw legitymizacji przywoddztwa. Partie, liderzy
oraz instytucje demokratyczne zmuszone s3 dostosowywac si¢ do wymogow medialnego
przekazu — uproszczonego, emocjonalnego, wizualnego i1 natychmiastowego w celu
utrzymania zainteresowania opinii publicznej 1 zachowania swojej obecnosci w sferze
publicznej®*.

W rezultacie politycy coraz czesciej konstruujg swoje strategie komunikacyjne nie na
podstawie tradycyjnych wzorcéw debaty publicznej, lecz w odniesieniu do dominujacych
formatéw medialnych. Sukces wyborczy staje si¢ uzalezniony od zdolnosci do budowania
atrakcyjnej obecnosci w mediach, ktdéra opiera si¢ nie tylko na tresci, ale takze na formie
1 stylu przekazu. Tym samym polityka, jako system normatywny i instytucjonalny,
stopniowo podporzadkowuje si¢ logice rynku medialnego. To media decyduja, ktore tematy
zyskaja widocznos$¢, a ktore zostang pominiete, ktore postacie polityczne znajda sie
w centrum uwagi, a ktore zostang zmarginalizowane. Taki uklad relacji tworzy strukturalng
nieréwnowagg: podczas gdy od polityki oczekuje si¢ rozwigzywania ztozonych problemow
spotecznych, media koncentrujg si¢ na jednostkowych, spektakularnych wydarzeniach,

kreujac wrazenie skutecznosci i pozornej bezstronnosci®.
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ZYozono$¢ tego obrazu dodatkowo poglebia sie w warunkach wspotczesnych form
sprawowania wiadzy, ktére coraz czesciej przekraczaja tradycyjny paradygmat panstwa
narodowego. W tym konteks$cie szczegdlnie wymownym przyktadem jest afera zwigzana
z firmg Cambridge Analytica, ktéra unaocznita, ze takze niepanstwowe podmioty moga
w istotny sposob ingerowa¢ w procesy polityczne. Wykorzystujac zaawansowang analize
danych, mikrotargetowanie oraz techniki psychometryczne, aktorzy prywatni uzyskuja
wpltyw na decyzje wyborcze obywateli, omijajac przy tym demokratyczne mechanizmy
kontroli 1 odpowiedzialnosci. W efekcie cyfrowy kapitalizm zyskuje zdolno$¢ do
ksztattowania opinii publicznej oraz redefiniowania znaczenia przywodztwa politycznego,
co stanowi powazne zagrozenie dla podstawowych wartoéci konstytucyjnych demokracji’®.

Cho¢ procesy mediatyzacji 1 cyfryzacji komunikacji politycznej czgsto opisywane sa
jako zjawiska destabilizujace demokratyczny porzadek, warto rGwnoczesnie uwzgledni¢ ich
potencjal w zakresie wzmacniania partycypacji obywatelskiej. Nowoczesne kanaly
komunikacyjne, zwlaszcza media spoleczno$ciowe, otwieraja nowe mozliwosci dla
aktywizacji jednostek 1 grup, ktére dotychczas pozostawaly poza glownym nurtem debaty
publicznej. Przyktadem takich mechanizméw sg m.in. budzety partycypacyjne, w ramach
ktorych to obywatele, a nie przedstawiciele instytucjonalni, podejmuja decyzje dotyczace
alokacji $rodkéw publicznych. Interaktywnos$¢ cyfrowych platform sprzyja ponadto
tworzeniu relacji opartych na bezpos$rednim zaufaniu miedzy liderami opinii, a ich
odbiorcami, co moze by¢ skutecznie wykorzystywane w kampaniach politycznych do
mobilizacji elektoratu oraz budowania trwatych wspoélnot ideowych®’.

Jednak potencjat ten nie jest pozbawiony ambiwalencji. W badaniach nad wptywem
mediow spotecznosciowych na procesy legitymizacji wladzy wskazuje si¢ na ich dwoista
nature¢. Z jednej strony, otwarty dostep do réznorodnych i alternatywnych Zrddel informacji
przyczynia si¢ do wzrostu $wiadomosci obywatelskiej oraz krytycznego podejscia wobec
dzialan rzadzacych. Z drugiej strony — te same narzgdzia mogg by¢ instrumentalizowane
w celach propagandowych, stuzac utrwalaniu przekazéw autorytarnych i ograniczaniu
przestrzeni wolnej debaty. Przyktadem tego typu zjawisk jest Federacja Rosyjska, gdzie
korzystanie z niezaleznych Zrddel internetowych koreluje z nizszym poziomem poparcia dla

wladz, natomiast aktywno$¢ na krajowych platformach, takich jak VKontakte, wzmacnia
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identyfikacj¢ z oficjalng narracja panstwowa. Tego rodzaju przypadki uwidaczniajg
ztozono$¢ relacji migdzy forma przekazu, jego nadawca, a specyfika kontekstu
politycznego®®.

W tym dynamicznym $srodowisku cyfrowym ulega rowniez glgbokiej transformacji
wizerunek lidera politycznego. Politycy coraz czgéciej siggaja po narzedzia
charakterystyczne dla kultury internetowej — takie jak memy, materialy wizualne czy
zmanipulowane informacje — w celu utrwalenia wlasnej pozycji 1 zbudowania
emocjonalnego poparcia dla podejmowanych dziatan. Walka o uwage odbiorcow staje si¢
centralnym elementem wspodtczesnych kampanii, a zdolnos¢ do efektywnego zarzadzania
przekazem medialnym — jednym z kluczowych zasobow w rywalizacji o wiladze.
W rezultacie komunikacja polityczna w przestrzeni cyfrowej nabiera dwoistego charakteru:
z jednej strony sprzyja demokratyzacji debaty publicznej i poszerzaniu partycypacji,
z drugiej za§ — wigze si¢ z ryzykiem jej uproszczenia, spolaryzowania i instrumentalnego
wykorzystywania emocji do realizacji celéw politycznych®.

Rozw¢j internetu oraz medidow spotecznosciowych, cho¢ poczatkowo postrzegany
jako szansa na demokratyzacje dostepu do informacji i zwigkszenie udziatlu obywateli
w zyciu publicznym, przyczynit si¢ rowniez do powstania zjawisk zagrazajacych jakosci
debaty  publicznej oraz  stabilno$ci  systemow  demokratycznych.  Jednym
z najpowazniejszych wyzwan wspolczesnosci jest tzw. infodemia — nadmiar informacji,
w ktorym tresci prawdziwe, czeSciowo prawdziwe i calkowicie falszywe mieszajg si¢ ze
soba w sposob trudny do rozrdznienia. Taki stan rzeczy utrudnia obywatelom podejmowanie
swiadomych decyzji oraz sprzyja szerzeniu si¢ uproszczonych narracji, stereotypow 1 teorii
spiskowych. W warunkach komunikacji cyfrowej propaganda oraz manipulacja
informacyjna zyskuja nowe formy i zasigg, a przecigtny odbiorca nierzadko pozbawiony jest
kompetencji pozwalajacych na odroznienie rzetelnych tresci od zmanipulowanych.
W  rezultacie informacjonizm — rozumiany jako nadprodukcja, nadkonsumpcja
1 instrumentalizacja informacji — staje si¢ jednym z istotnych zagrozen dla praw cztowieka,

wolnosci obywatelskich i fundamentéw demokracji konstytucyijne;j'®.
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W refleksji nad przeksztalceniami przestrzeni publicznej istotny pozostaje wkiad
Jiirgena Habermasa, ktory wskazywal, ze rozw6j reklamy i public relations doprowadzit do
upadku sfery publicznej jako forum racjonalnej debaty. W miejsce wspolnotowego dyskursu
obywatelskiego pojawity si¢ widowiska medialne, zdominowane przez perswazje,
obrazowo$¢ i emocjonalno$¢ przekazu. Zdaniem Habermasa opinia publiczna zostala
zredukowana do narzedzia manipulacji wykorzystywanego przez aktorow politycznych
1 medialnych w celu legitymizacji wlasnych interesow. Warto jednak zaznaczy¢, ze czesé
wspotczesnych badaczy wskazuje na ograniczenia tej diagnozy — podkreslajac, iz Habermas
nie uwzglednil znaczenia nieformalnych, alternatywnych oraz opozycyjnych form debaty,
ktore funkcjonujg poza gtownym nurtem medidw, a jednocze$nie majg realny wptyw na
swiadomos$¢ obywatelska w warunkach pluralistycznych spoteczenstw.

Kolejnym etapem tego procesu jest zjawisko postpolityki, w ramach ktorego nastepuje
dalsza spektaklizacja zycia publicznego. Politycy coraz czgséciej przyjmuja rolg celebrytow,
koncentrujac si¢ na budowaniu medialnego wizerunku kosztem merytorycznej debaty
1 przejrzysto$ci dzialan. Przestrzen publiczna przeksztalca si¢ w scene, a odbiorcy
z aktywnych uczestnikow debaty politycznej staja si¢ widzami spektakli medialnych,
ktérych gtéwnymi elementami sg dramaturgia, emocje i inscenizacja. Taka transformacja
prowadzi do erozji kompetencji obywatelskich, ostabia zdolno$¢ spoteczenstw do krytycznej
refleksji oraz utrudnia wypracowywanie wspolnych wartosci 1 dlugofalowych celow
politycznych. W konsekwencji poglebia si¢ kryzys deliberacji, ktory uderza w podstawowe
zasady uczestnictwa, racjonalno$ci i1 odpowiedzialno$ci — niezbgdne dla trwatosci
demokratycznego tadu'®!.

Zjawisko deepfake stanowi jeden z najbardziej wyrazistych przyktadow
wykorzystania technologii w celu manipulacji obywatelami '°>. Techniki generowania
zmanipulowanych obrazéw 1 nagran, oparte na zaawansowanych algorytmach sztucznej
inteligencji, s z definicji ukierunkowane na wprowadzenie odbiorcow w btad — ich
glownym celem jest zafalszowanie rzeczywistosci 1 wywarcie wptywu na percepcj¢ oraz
decyzje jednostek. W kontekscie proceséw demokratycznych szczegoélne zagrozenie
stanowig przypadki wykorzystywania deepfakes do ingerencji w wybory polityczne. Tego

rodzaju przekaz moze by¢ uzyty jako narzgdzie celowej dezinformacji, stuzace

101 J. Mazur, Informacja i dezinformacja w przestrzeni publicznej. Wprowadzenie do problematyki, , Przestrzen
Spoteczna” 2021, nr 1, s. 74-75.

102 M. Westerlund, The Emergence of Deepfake Technology: A Review, ,,Technology Innovation Management
Review” 2019, nr 9(11), s. 39-52.
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delegitymizacji oponentow politycznych lub wywolywaniu silnych emocji spotecznych, co
prowadzi do radykalizacji postaw i erozji zaufania publicznego'®.

Wskutek opisanych mechanizmoéw manipulacyjnych, szczegdlnego znaczenia
nabierajg réwniez przemiany samych platform cyfrowych, ktore redefiniujg swoje funkcje,
tozsamos$¢ 1 wplyw na zycie spoteczne. Przyktadem takiej transformacji jest przypadek
serwisu X (Twitter), ktéry od momentu powstania w 2006 roku petit funkcje globalnego
mikrobloga oraz waznego kanatu komunikacji spolecznej i1 politycznej. Dzigki krotkiej
formie przekazu umozliwial szybkie dzielenie si¢ informacjami i uczestnictwo w debacie
publicznej, zdobywajac status jednego z gtéwnych narzedzi interakcji spoteczno-polityczne;.
Jednak w lipcu 2023 roku platforma przeszta istotny rebranding — zmienita nazwe na X, co
bylo elementem strategii nowego wlasciciela, Elona Muska, majacej na celu catkowita
przebudowe modelu dzialania serwisu'®.

Rebranding X (Twitter) i zwigzana z nim koncepcja przeksztalcenia platformy w tzw.
»super aplikacje” integrujaca funkcje komunikatora, sieci spolecznosciowej, narzgdzi
finansowych i ustug cyfrowych wpisuje si¢ w szerszy trend koncentracji funkcji cyfrowych
w jednym, scentralizowanym s§rodowisku platformowym. Tego rodzaju zmiana nie
ogranicza si¢ wylacznie do aspektow technologicznych, lecz niesie ze sobg powazne
konsekwencje spoteczne i komunikacyjne. Dochodzi bowiem do strukturalnej przebudowy
relacji miedzy uzytkownikiem, a technologia. Jednocze$nie granice miedzy informacja,
opinig, narracja i manipulacjg ulegaja coraz wigkszemu zatarciu, co prowadzi do redefinicji
sposobu odbioru przekazéw medialnych. Intencjonalne odcigcie si¢ od dotychczasowe]
historii X (Twitter) moze by¢ postrzegane jako proba ustanowienia nowego paradygmatu
komunikacyjnego, w ktorym kontrola nad obiegiem informacji staje si¢ jednym
z najwazniejszych zasobow politycznych i ekonomicznych.

Wspotczesne media spotecznosciowe petnig coraz bardziej ztozong role w przestrzeni
politycznej, stajac si¢ nie tylko narzedziem komunikacji, lecz rowniez integralnym
elementem strategii politycznych oraz przestrzenig ksztaltowania nastrojow spotecznych.
X (Twitter), rozwijany przez lata jako platforma mikroblogowa, przeksztalcit si¢ w centralne
medium komunikacji politycznej, umozliwiajace szybki, bezposredni i czesto nieformalny

kontakt migdzy politykami, dziennikarzami, organizacjami spolecznymi, a obywatelami.

103 7. Jakubowski, Social media i polityka. Organizacja - procesy - finanse, Wydawnictwo Naukowe
Wydziatu Nauk Politycznych i Dziennikarstwa, Poznan 2020, s. 98-99.

104 B, Breczko, Twitter znika. Poznaj jego nastgpce - X, https://wyborcza.biz/biznes/7,177150,300-
02377 twitter-znika-poznaj-jego-nastepce-x.html?disableRedirects=true (dostep: 24.07.2023 r.).
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Specyfika platformy — zwiezto$¢ wypowiedzi, natychmiastowos¢ reakceji oraz szeroki zasigg
— sprawia, ze odgrywa ona szczegoélnie istotng rolg w czasie kampanii wyborczych, stajac
si¢ miejscem blyskawicznego komentowania biezacych wydarzen oraz mobilizacji
elektoratu'®.

Roéwnolegle, inne platformy cyfrowe, poczatkowo pozbawione politycznego
charakteru, zyskuja nowe funkcje w sferze spolteczno-publicznej. Przyktadem jest TikTok,
ktory — cho¢ zaprojektowany jako aplikacja rozrywkowa — coraz czesciej wykorzystywany
jest do przekazywania informacji, dokumentowania wydarzen i komentowania spraw
publicznych. Szczegdlnie widoczne stato si¢ to w kontek$cie wojny w Ukrainie, gdzie
relacje publikowane przez uzytkownikéw TikToka zyskaty miedzynarodowy rozgtos,
docierajac takze do tradycyjnych mediow. Tego rodzaju zmiana profilu funkcjonalnego
platformy wskazuje na rosnace znaczenie krotkiego formatu wideo jako narzedzia
obywatelskiego $§wiadectwa oraz srodka walki o interpretacj¢ rzeczywistosci w warunkach
konfliktu informacyjnego'%.

W warunkach narastajacej globalnej niepewnos$ci oraz postgpujacych nierownosci
spotecznych, zarowno obywatele, jak 1 inwestorzy czy wyborcy, staja si¢ coraz bardziej
podatni na wpltyw dezinformacji i manipulacji. W przysztoci mozna spodziewaé si¢
intensyfikacji tej tendencji, ktora moze prowadzi¢ do poglebiania podziatow spotecznych
1 dalszej radykalizacji debaty publicznej. Szczeg6lnie wyraznie procesy te krystalizujg si¢
podczas kampanii wyborczych, stanowigcych newralgiczny moment weryfikacji
politycznych narracji 1 emocji spoltecznych. Przyktady z ostatnich lat — takie jak wybory
prezydenckie w Brazylii (2022) czy w Stanach Zjednoczonych (2024) pokazujg, ze media
spoteczno$ciowe nie tylko wpltywaja na percepcj¢ polityki, ale rowniez zaostrzaja
polaryzacje¢ spoteczna i przeksztatcaja dotychczasowe formy kampanii. Ewentualny powr6t
Donalda Trumpa do Bialego Domu — scenariusz uznawany przez wielu komentatoréw za
realny — symbolizowalby nie tylko kontynuacj¢ konfrontacyjnej linii politycznej, lecz
rowniez stanowitby impuls do wzrostu globalnej niepewnosci polityczno-gospodarcze;.

Kampania D. Trumpa z 2016 roku uchodzi za jeden z pierwszych przyktadow szeroko
zakrojonego wykorzystania medidéw spoleczno$ciowych jako narzedzia celowej

dezinformacji oraz polaryzacji opinii publicznej. Przypadek ten czgsto wskazywany jest jako

105 B, Mikotajczyk, A. Ballis, Europa stowem kluczem w dyskursie mlodych, zaangazowanych politycznie
Polakow i Niemcow w mediach spotecznosciowych (Twitter i TikTok), ,,Socjolingwistyka” 2022, nr 36(1),
s. 183-185.

106 D, Standerski, Dekada niepokoju. Szoki makroekonomiczne i trendy rozwojowe do 2030 roku, Lewica,
Warszawa 2022, s. 24.
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punkt zwrotny w globalnej debacie nad wptywem fake newsow na przebieg i wyniki
demokratycznych wybordw. Strategia komunikacyjna oparta na wzmacnianiu przekazéw
emocjonalnych, tworzeniu zamknigtych baniek informacyjnych oraz wykorzystaniu technik
mikrotargetowania stata si¢ modelem, ktéry znalazt zastosowanie w kolejnych kampaniach
politycznych na catym §wiecie. Tym samym przyktad Stanéw Zjednoczonych dostarcza
cennego materialu analitycznego do badania wspolczesnej transformacji komunikacji
politycznej w warunkach cyfrowej sfery publicznej!'?’.

Wspoéiczesne kampanie prezydenckie coraz czes$ciej wykorzystuja media
spoteczno$ciowe nie tylko jako instrument wzmacniania przekazu politycznego, ale takze
jako przestrzen shuzaca upowszechnianiu dezinformacji i kreowaniu korzystnych narracji.
Analiza wybranych przypadkéw ukazuje roznorodne strategie, ktore w zalezno$ci od
specyfiki systemu politycznego stuza legitymizacji wiadzy, marginalizacji oponentéw
politycznych lub mobilizacji okreslonych grup spotecznych. Tym samym media cyfrowe
stajg si¢ uniwersalnym narzedziem w arsenale kampanii wyborczych, niezaleznie od stopnia
demokratyzacji danego ustroju!®®.

Szczegodlnie wyraznie wida¢ to na przyktadzie kampanii prezydenckiej Wiladimira
Putina z 2018 roku, ktora stanowi ilustracje specyfiki funkcjonowania komunikacji
politycznej w warunkach systemu autorytarnego. W kontekscie braku rzeczywistej
konkurencji politycznej, kontrola nad przekazem informacyjnym — zard6wno poprzez media
panstwowe, jak i1 zorganizowane dziatania dezinformacyjne — stuzyta nie tylko budowaniu
pozytywnego wizerunku przywodcy, ale przede wszystkim skutecznej neutralizacji opozycji
1 niezaleznych kandydatéw. Konsekwentne kreowanie jednorodnego, wyidealizowanego
obrazu lidera w przestrzeni medialnej umozliwilo catkowite zdominowanie debaty
publicznej oraz eliminacj¢ pluralizmu opinii. Przypadek rosyjski obrazuje, w jaki sposob
dezinformacja pelni funkcj¢ narzedzia konsolidacji wladzy w systemie pozbawionym
instytucjonalnych mechanizméw kontroli i rtownowagi'®.

Odmienny, cho¢ rownie interesujacy przyklad stanowi kampania prezydencka
Wotodymyra Zetenskiego w Ukrainie w 2019 roku. W warunkach systemu hybrydowego,
w ktoérym zaufanie spoleczne do tradycyjnych elit politycznych bylo silnie ograniczone,

W. Zetenski jako kandydat spoza uktadu wladzy umiejetnie wykorzystal media

197 H. Allcott, M. Gentzkow, Social media... op. cit., s. 211-236.

198 G. Enli, Twitter as arena for the authentic outsider: Exploring the social media campaigns of Trump and
Clinton in the 2016 US presidential election, ,,European Journal of Communication” 2017, nr 32(1), s. 50-61.
109 M. Lipman, How Putin Silences Dissent: Inside the Kremlin's Crackdown, ,,Foreign Affairs” 2016, nr 95,
s. 38.
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spoteczno$ciowe do wykreowania wizerunku ,,cztowieka z ludu”. Jego kampania opierata
si¢ na narracjach antyestablishmentowych, postulatach walki z korupcja oraz obietnicy
przywrocenia uczciwosci w zyciu publicznym. Uproszczony, bezposredni przekaz,
wzmocniony przez interaktywnos¢ platform cyfrowych, pozwolit mu skutecznie dotrze¢ do
rozczarowanego elektoratu i zbudowac¢ atmosferg autentyczno$ci oraz zaufania. Przypadek
W. Zetenskiego pokazuje, ze rowniez w demokracjach nieuksztattowanych, opartych na
kruchej infrastrukturze instytucjonalnej, emocjonalna narracja oraz podatnos¢ na
uproszczenia 1 dezinformacje¢ mogg znaczaco wplynagé na wynik wyborczy i1 sposob
legitymizacji wadzy!''°.

W przypadku Polski kampania prezydencka Andrzeja Dudy z 2020 roku wpisuje si¢
w logike funkcjonowania tzw. ,,wadliwych demokracji” (ang. flawed democracies), czyli
systemow, w ktorych formalnie zachowane zostajg podstawowe zasady demokracji, lecz ich
realne funkcjonowanie jest istotnie ograniczone. Szczegdlng rolg¢ w tej kampanii odegraty
media publiczne, ktore zamiast petni¢ funkcj¢ bezstronnych nadawcoéw aktywnie wspieraty
urzedujacego prezydenta, ksztaltujac jego pozytywny wizerunek 1 jednocze$nie
dyskredytujac kandydatow opozycyjnych. Istotnym elementem strategii wyborczej byty
narracje odwolujace si¢ do spotecznych lekéw, w tym retoryka anty-LGBTQ+, ktora dzieki
amplifikacji w mediach spotecznosciowych zyskata dodatkowa site oddziatywania. Tego
rodzaju przekazy skutecznie mobilizowaty elektorat o konserwatywnym $wiatopogladzie,
stajac si¢ narzedziem zarowno polaryzacji spolecznej, jak i1 konsolidacji poparcia dla
kandydata wtadzy.

Analiza przytoczonych kampanii wyborczych ukazuje zrdéznicowane mechanizmy
wykorzystania mediow spotecznosciowych i dezinformacji w zaleznosci od charakterystyki

systemu politycznego'!!

. W systemach autorytarnych, takich jak Rosja, dezinformacja stuzy
cementowaniu monopolu wladzy poprzez eliminacj¢ konkurencji i kontrolg¢ debaty
publicznej. W demokracjach hybrydowych, jak Ukraina, staje si¢ narzgdziem
umozliwiajgcym outsiderom politycznym zdobycie legitymacji 1 przejecie wiadzy.
Natomiast w demokracjach wadliwych, takich jak Polska, pelni funkcje mobilizacyjna,

ukierunkowang na okre$lone grupy spoteczne, oraz narzedzie marginalizacji opozycji.

Poréwnanie tych przypadkéw pozwala lepiej zrozumieé¢, w jaki sposob media

"0 F Taran, A. C. Ormenisan, European Elections National Agenda: Facebook in the 2019 Romanian EP
Elections, ,,Central European Journal of Communication” 2020, nr 13(1/25), s. 55-76.
"D, M. J. Lazer, M. A. Baum, Y. Benkler, A. J. Berinsky, K. M. Greenhill, F. Menczer, M. J. Metzger, B.
Nyhan, G. Pennycook, D. Rothschild, M. Schudson, S. A. Sloman, C. R. Sunstein, E. A. Thorson, D. J. Watts,
J. L. Zittrain, The science of fake news, ,,Science” 2018, nr 359(6380), s. 1094—1096.
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spoteczno$ciowe wplywaja na dynamik¢ kampanii wyborczych 1 przeksztalcajg
funkcjonowanie opinii publicznej, a w szerszym ujg¢ciu jak redefiniuja mechanizmy

legitymizacji politycznej we wspotczesnych systemach wiadzy.

4. Cel rozprawy, pytania i hipotezy badawcze

Rozprawa koncentruje si¢ na dwoch kluczowych zatozeniach badawczych
wynikajacych z analizy zjawisk komunikacyjnych zachodzacych we wspotczesnym
srodowisku cyfrowym. Pierwsze z nich odnosi si¢ do potrzeby pogtebionego zrozumienia
wplywu dezinformacji rozpowszechnianej za posrednictwem medidw spoteczno$ciowych
na procesy ksztaltowania wizerunku przywodcy politycznego. W ramach tego ujecia
szczegolng uwage poswigcono identyfikacji mechanizmoéw, strategii oraz technik
dezinformacyjnych stosowanych na platformach cyfrowych, a takze ich konsekwencjom dla
percepcji lideréw oraz stabilno$ci procesow demokratycznych. Drugie zalozenie, majace
charakter aplikacyjny, koncentruje si¢ na sformutowaniu wnioskoéw i1 rekomendacji, ktore
moglyby stanowi¢ podstawe dla skuteczniejszych dzialan przeciwdziatajacych
dezinformacji oraz wzmacniajacych szeroko pojete bezpieczenstwo informacyjne.

Wobec tego konieczne okazalo si¢ ukierunkowanie rozwazan na dwie wzajemnie
dopetniajace si¢  plaszczyzny analizy: (1) sfere praktyk komunikacyjnych
wykorzystywanych w dziataniach dezinformacyjnych oraz (2) obszar ich oddziatywania na
funkcjonowanie systemoéw demokratycznych 1 sposob postrzegania przywodztwa
politycznego. Takie podejscie umozliwia uchwycenie ztozonych relacji miedzy narzg¢dziami
dezinformacyjnymi, a ich percepcyjnym 1 instytucjonalnym oddzialywaniem, co stanowi
fundament do sformulowania kluczowych pytan kierunkujacych dalsze analizy teoretyczne.

Problem badawczy dotyczy mechanizmu wptywu dezinformacji w mediach
spoteczno$ciowych na kreowanie wizerunku przywodcy politycznego.

Glowne pytanie badawcze brzmi: Jakie strategie i techniki dezinformacyjne sa
stosowane w mediach spotecznosciowych w celu wplywania na wizerunek przywodcy
politycznego 1 jakie sg skutki tych dziatan dla procesow demokratycznych?

Aby lepiej uchwyci¢ ztozono$¢ analizowanego zjawiska oraz zapewni¢ mozliwos$¢
jego wieloaspektowego ujecia, gldéwne pytanie badawcze zostato rozbudowane o zestaw
pytan szczegdlowych. Celem ich wprowadzenia jest precyzyjna operacjonalizacja podjetej
problematyki oraz ukierunkowanie analizy na kluczowe elementy strukturalne

1 funkcjonalne dezinformacji w §rodowisku cyfrowym.

43



W celu operacjonalizacji problemu badawczego sformutowano zestaw pytan
szczegotowych, ktore pozwalaja uchwyci¢ najwazniejsze aspekty form, strategii i skutkéw
dezinformacji politycznej w mediach spotecznosciowych:

1. Jakie sg najczgstsze formy dezinformacji w mediach spotecznosciowych 1 jak
wptywaja one na kreowanie wizerunku przywddcy politycznego?

2. Jakie sa narzedzia i strategie wykorzystywane przez podmioty dezinformujace w celu
wprowadzenia dezinformacji w mediach spotecznosciowych?

3. Jakie sg skutki wptywu dezinformacji na wizerunek przywodcy politycznego i jakie
sa jej potencjalne konsekwencje dla wyniku wyborow?

4. Jakie sa najwazniejsze czynniki wplywajace na skuteczno$¢ kampanii
dezinformacyjnych prowadzonych w mediach spoteczno$ciowych?

Zachowujac wewngtrzng spdjnos¢ struktury analitycznej, dla kazdej ze wskazanych
kwestii sformutowano odpowiadajagce im hipotezy. Ich przyjecie pozwala na
przeprowadzenie poglebionej refleksji teoretycznej oraz umozliwia weryfikacje traftho$ci
zatlozen w odniesieniu do literatury przedmiotu oraz przyktadow empirycznych
omowionych w kolejnych czegsciach rozprawy.

W dalszej czgsci wywodu skoncentrowano si¢ na hipotezach wynikajacych
z wezesniej sformutowanych pytan szczegétowych. Kazda z nich stanowi rozwiniecie
zasadniczych zalozeh rozprawy, umozliwiajac uszczegOlowienie analizy oraz
ukierunkowanie refleksji wokot wybranych aspektow procesu komunikacyjnego
w Srodowisku cyfrowym.

Hipoteza badawcza nr 1 zaklada, ze czynnikami wplywajacymi na skuteczno$¢
kampanii dezinformacyjnych prowadzonych w mediach spolecznosciowych sa ich zakres,
cel oraz sita oddziatywania.

Hipoteze weryfikuje zalozZenie, ze zasieg kampanii rozumiany jako liczba odbiorcow
narazonych na kontakt z przekazem istotnie wplywa na skutecznos¢ dezinformacji. Im
szerszy zakres, tym wigksza szansa dotarcia do zrdznicowanych grup spotecznych, co
zwigksza potencjal wplywu na opini¢ publiczng. Ilustracja tej zaleznos$ci jest kampania
prezydencka D. Trumpa z 2016 roku, w ktorej intensywna dystrybucja zmanipulowanych
tresci przyczynila si¢ do wzrostu polaryzacji spotecznej. Znaczacy zasigg umozliwit
segmentacje przekazu 1 jego dopasowanie do okreSlonych potrzeb oraz wrazliwo$ci
odbiorcow, co z kolei przetozylo si¢ na wzrost skutecznos$ci manipulacyjnej i zdolno$¢

kampanii do ksztattowania preferencji wyborczych.

44



Jednakze sam zasieg nie wyczerpuje przestanek skutecznosci — istotne okazuje sie
réwniez precyzyjne okreslenie celu, na ktorym koncentrujg si¢ dziatania dezinformacyjne.
Jasno sformutowany cel pozwala na adekwatne dostosowanie tresci i form przekazu do
oczekiwan grupy docelowej, zwigkszajac szanse osiggniecia zamierzonego efektu. Cele te
moga obejmowaé m.in. wywolywanie Igku wobec okreslonych grup spolecznych,
podwazanie wiarygodno$ci oponentdw politycznych czy wzmacnianie poparcia dla
kontrowersyjnych programoéw politycznych. W kampanii prezydenckiej A. Dudy z 2020
roku mozna byto zaobserwowac silne ukierunkowanie narracji na wartosci konserwatywne,
wzmacniane poprzez retoryke leku przed zmianami kulturowymi i spotecznymi. Trafna
definicja celow oraz dostosowanie narracji do oczekiwan elektoratu przetozyly si¢ na
zwigkszong podatno$¢ odbiorcoOw na przekaz dezinformacyjny oraz wzrost poparcia dla
danego kandydata.

Roéwnoczes$nie nalezy uwzgledni¢ znaczenie sity oddziatywania, ktora wynika
z intensywnoS$ci oraz cigglosci obecnosci przekazu w przestrzeni medialnej. Kampanie
wyposazone w odpowiednie zaplecze organizacyjne i zasoby techniczne sg w stanie
prowadzi¢ systematyczng, emocjonalnie nacechowang komunikacjg, skutecznie wptywajaca
na przekonania i postawy odbiorcow. Taki model dziatania zastosowano m.in. w kampanii
W. Zetenskiego z 2019 roku, w ktoérej regularna obecnos¢ w mediach spotecznosciowych
umozliwila kreowanie pozytywnego wizerunku kandydata i wptyneta na zmiang preferencji
wyborczych.

Weryfikacja przedstawione] hipotezy badawcze] wigze si¢ z analiza nast¢pujacych
pytan badawczych:

— Czy istnieje zalezno$¢ pomigdzy zakresem kampanii dezinformacyjnych

w mediach spotecznosciowych, a ich skutecznoscig?

— Jakie s3 najczestsze cele kampanii dezinformacyjnych w  mediach

spotecznosciowych?

— Jakie czynniki moga wptywaé na skuteczno$¢ dziatan podejmowanych w celu

przeciwdziatania kampaniom dezinformacyjnym w mediach spotecznosciowych?
W nawigzaniu do wymienionych rozwazan, istotnym krokiem analitycznym stalo si¢
szczegbtowe przyjrzenie si¢ formom przekazu, ktore w sposdb szczegdlny sprzyjaja
znieksztatcaniu rzeczywistosci 1 kreowaniu okreslonego obrazu przywddcy politycznego.
Analiza tych mechanizméw pozwala zrozumie¢, w jaki sposob tresci dezinformacyjne

oddzialuja na emocjonalng sfer¢ odbiorcow, wzmacniajac podzialy spoteczne oraz
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utrwalajac wybrane narracje ideologiczne. W efekcie tego procesu dochodzi do
ksztaltowania postaw i preferencji politycznych zgodnych z interesami nadawcy.

Kontynuujac analizg strategii wykorzystywanych w kampaniach dezinformacyjnych,
druga hipoteza odnosi si¢ bezposrednio do charakteru form przekazu, ktoére odgrywaja
kluczowa role w deformowaniu wizerunku politycznego lidera oraz wptywaniu na odbidr
spoteczny jego dziatan.

Hipoteza badawcza nr 2 zaklada, ze wykorzystywanie w mediach
spotecznosciowych takich form dezinformacji jak fabrykowanie fatszywych informac;ji,
manipulowanie faktami oraz ich wybidrcze przedstawianie staje si¢ kluczowym narzgdziem
prowadzacym do kreowania nieprawdziwego wizerunku przywodcy politycznego.

Jedna z najprostszych, a zarazem wyjatkowo skutecznych technik jest
rozpowszechnianie falszywych informacji (ang. fake newsow), ktére celowo wywotuja silng
reakcje emocjonalng, omijajac konieczno$¢ oparcia si¢ na zweryfikowanych zrédtach.
Przekazy tego rodzaju czgsto wykorzystuja mechanizmy leku, gniewu czy oburzenia, co
sprzyja radykalizacji nastrojow politycznych. Przyktadem skutecznego zastosowania tej
strategii byta kampania wyborcza D. Trumpa w 2016 roku, w ktorej szczegdlne miejsce
zajmowala narracja zagrozenia ze strony imigracji. Cho¢ tresci te nie miaty potwierdzenia
w faktach, ich emocjonalny tadunek pozwalat na skuteczng mobilizacje¢ elektoratu.

Bardziej wyrafinowang 1 trudniejsza do wykrycia metoda jest manipulowanie
faktami, polegajace na ich selektywnym przedstawianiu przy zachowaniu pozoréw
rzetelnosci informacyjnej. Praktyka ta umozliwia kierowanie przekazu do wybranych
segmentdw spolecznych 1 bywa czesto wykorzystywana w oficjalnych kanatach
komunikacyjnych. Przyktady takich dziatan mozna odnalez¢ w kampaniach wyborczych A.
Dudy 1 W. Putina, w ktorych eksponowanie korzystnych danych oraz celowe pomijanie
informacji niewygodnych dla wizerunku przywodcy stuzyty wzmacnianiu jego pozycji
1 jednoczesnemu delegitymizowaniu przeciwnikow politycznych.

Réwnoleglym, cho¢ odrgbnym narzedziem dezinformacyjnym jest wybidrcze
przedstawianie tresci, polegajace na prezentowaniu jedynie tych elementdw przekazu, ktore
wspieraja pozadany obraz przywddcy. Mechanizm ten wykorzystuje fragmentaryzacje
informacji oraz manipulacje kontekstem, co prowadzi do znieksztalcenia catosciowego
postrzegania wydarzen politycznych. Kampania W. Zetenskiego z 2019 r. koncentrowata si¢
na eksponowaniu przypadkéw korupcji wsrod elit politycznych, co podwazylo ich

wiarygodno$¢ 1 wzmocnito nastroje antyestablishmentowe.
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Weryfikacja drugiej hipotezy badawczej zostala powigzana z nast¢pujacymi
pytaniami badawczymi:

— Jakie sg najczestsze formy dezinformacji wystepujace w  mediach
spoteczno$ciowych?

— Jakie s3 najczestsze tematy, w kontekscie ktérych pojawiajg sie falszywe
informacje w mediach spotecznosciowych?

Po szczegdétowym omowieniu form przekazu wykorzystywanych w dziataniach
dezinformacyjnych, zasadnym krokiem analitycznym staje si¢ identyfikacja konkretnych
narzgdzi i technik stosowanych w realizacji okreslonych strategii komunikacyjnych. W tym
kontekscie pojawia si¢ trzecia hipoteza, ktora koncentruje si¢ na aktywnosci podmiotow
zaangazowanych w produkcje i dystrybucje tresci dezinformacyjnych w przestrzeni mediow
spotecznos$ciowych.

Hipoteza badawcza nr 3 zaktada, ze podmioty dezinformujace wykorzystuja strategie
1 narzedzia, takie jak tworzenie falszywych kont 1 profili, rozpowszechnianie
niepotwierdzonych informacji, a takze stosowanie technik manipulacji psychologicznej, aby
prowadzi¢ dezinformacje w mediach spoteczno$ciowych na rzecz konkretnego przywaodcy
politycznego.

Tworzenie falszywych kont i profili stanowi jedng z najczgsciej wykorzystywanych
praktyk przez grupy dezinformacyjne. Tego rodzaju konta umozliwiaja nie tylko sztuczne
zwigkszanie zasiggu konkretnych tresci, lecz takze kreowanie pozoréw ich autentycznos$ci
1 szerokiego spotecznego poparcia. Symulowanie aktywnosci rzeczywistych uzytkownikow
prowadzi do uksztattowania tzw. efektu thumu, co w konsekwencji wzmacnia wiarygodnos¢
rozpowszechnianych narracji. Praktyka ta byta widoczna m.in. w kampanii W. Putina, gdzie
liczne konta podszywajace si¢ pod obywateli atakowaly przeciwnikdw politycznych
1 jednocze$nie wspieraly przekaz prorzadowy.

Kolejnym narzedziem, powszechnie stosowanym w ramach kampanii
dezinformacyjnych, jest rozpowszechnianie niezweryfikowanych, czesto silnie
nacechowanych emocjonalnie tresci. Ich skuteczno$¢ wynika z natychmiastowego
oddziatywania na odbiorcéw oraz tendencji do akceptowania przekazu zgodnego
z whasnymi przekonaniami, niezaleznie od jego zgodnosci z rzeczywistoscig. Zarowno
w kampanii D. Trumpa, jak i A. Dudy, celowe szerzenie niepotwierdzonych informacji
stuzyto budowaniu atmosfery nieufnosci wobec elit politycznych oraz wzmacnianiu

poparcia dla narracji antyestablishmentowe;.
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Ostatnim elementem tej strategii jest manipulacja psychologiczna, polegajaca na
celowym wywotywaniu silnych emocji, takich jak lek, gniew czy oburzenie. Mechanizmy
te skutecznie mobilizuja odbiorcow wokot okreslonego lidera politycznego, jednoczesnie
przedstawiajac przeciwnikow jako zagrozenie dla porzadku spotecznego, tozsamosci
narodowej lub stabilno$ci panstwa. W kampaniach wyborczych prowadzonych w Polsce
1 Rosji techniki te stuzyty konsolidacji elektoratu oraz poglebianiu podziatow spotecznych,
prowadzac do wyraznej polaryzacji sceny politycznej.

Weryfikacja trzeciej hipotezy zostala powigzana z nastepujagcymi pytaniami
badawczymi:

— Jakie narzedzia i strategie sg wykorzystywane przez podmioty dezinformujace do
prowadzenia dezinformacji w mediach spotecznosciowych?
— Jakie sg cechy falszywych kont i profili, ktére sg wykorzystywane w celu
rozpowszechniania dezinformacji na rzecz konkretnego przywodcy politycznego?
— Jakie sg skutki polityczne dezinformacji prowadzonej przez grupy dezinformujace
na rzecz konkretnego przywodcy politycznego?
Konczac ta sekcje nalezy wysnu¢ wniosek, iz sformutowane pytania i hipotezy
wyznaczaja ramy dalszych analiz prowadzonych w rozprawie. Ich struktura umozliwia
uchwycenie mechanizmoéw, narzedzi i skutkow dezinformacji politycznej w roznych

systemach politycznych oraz ocene¢ ich wptywu na percepcje przywodztwa.

5. Metodologia badan

Dla pehiejszego zrozumienia wptywu dezinformacji w mediach spotecznosciowych
na ksztaltowanie wizerunku przywddcow politycznych przyjeto podejscie jakosciowe. Takie
ujecie umozliwito szczegdtowa analiz¢ dynamiki przekazu, kontekstu komunikacyjnego
oraz strategii manipulacyjnych wykorzystywanych w ramach kampanii wyborczych.
Kluczowa role odegrat precyzyjnie skonstruowany aparat pojeciowy, obejmujacy
zagadnienia z zakresu komunikowania politycznego, socjologii medidw, teorii przywodztwa
oraz badan nad dezinformacja.

Punktem wyjscia dla prowadzonych analiz byla obszerna kwerenda literatury
naukowej, dzigki ktorej uporzadkowano dorobek teoretyczny zwigzany z relacjami migdzy
mediami spoteczno$ciowymi, a wspotczesnymi procesami politycznymi. W szczegodlnosci

skupiono si¢ na publikacjach z zakresu medioznawstwa, politologii oraz teorii
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komunikowania masowego, jak rowniez na pracach dotyczacych mechanizméw kampanii
dezinformacyjnych. Umozliwito to wypracowanie spojnych ram interpretacyjnych.

Na tej podstawie przeprowadzono szczegOtowa analizg¢ czterech wybranych
przypadkow kampanii wyborczych — D. Trumpa, W. Putina, W. Zetenskiego i A. Dudy.
Celem tego etapu bylo uchwycenie specyfiki dziatan dezinformacyjnych podejmowanych
w toku kampanii, ze szczegdlnym uwzglednieniem form przekazu, rodzaju tresci, kanatow
dystrybucji oraz sposobow ich odbioru w mediach spotecznosciowych. Taka perspektywa
umozliwita pethiejsze zrozumienie ztozonosci proceséw komunikacyjnych i réznorodnosci
narzgdzi wykorzystywanych do budowania lub ostabiania politycznego wizerunku.

W toku analizy ujawnila si¢ potrzeba poglebionej interpretacji tresci i dyskursu
komunikatéw publikowanych w mediach spotecznosciowych zaréwno przez liderow
politycznych, jak i1 ich zwolennikow. Zastosowano podejscie jakosciowe, skupiajac si¢ na
strukturze przekazéw, dominujacych ramach interpretacyjnych oraz strategiach
narracyjnych stosowanych w komunikacji. Szczegdlng uwage poswiecono jezykowi
nacechowanemu emocjonalnie, personalizacji wypowiedzi oraz obecno$ci tresci
ideologicznych 1 polaryzujacych. Roéwnocze$nie uwzglgdniono rol¢ komunikatow
wizualnych — memoéw, grafik i materiatéw wideo — jako istotnych narzedzi shuzacych
budowaniu narracji oraz ksztaltowaniu autorytetu lidera lub jego przeciwnikow
W przestrzeni cyfrowe;j.

Na podstawie zgromadzonych wynikow mozliwe stalo si¢ przejscie do etapu
porownawczego, ktorego celem byla analiza strategii  dezinformacyjnych
wykorzystywanych w kampaniach politycznych prowadzonych w roznych krajach.
Porownanie uwzglednialo nie tylko dzialania samych politykdéw, ale réwniez szerszy
kontekst polityczno-kulturowy, strukture medialng oraz charakterystyczne cechy systemow
politycznych. Takie podejscie pozwolito na wyodrgbnienie zarowno wspolnych wzorcow
komunikacyjnych, jak 1 specyficznych rozwigzan wiasciwych dla poszczegdlnych panstw.

Zestawieniu poddano miedzy innymi stopien intensywnosci korzystania z mediow
spoteczno$ciowych, poziom personalizacji przekazow, zakres i charakter dezinformacji oraz
reakcje odbiorcow na rozpowszechniane tresci. Dzigki temu mozliwe bylo uchwycenie
istotnych réznic w funkcjonowaniu mechanizméw komunikacji cyfrowej, jak rowniez ocena
ich wplywu na sposdb postrzegania przywodcow politycznych w odmiennych
uwarunkowaniach spotecznych i technologicznych.

Na bazie zgromadzonych koncepcji teoretycznych opracowano ramy pojgciowe

umozliwiajace uchwycenie ztozonosci wspotczesnego przywodztwa politycznego. Podjeto
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probe jego konceptualizacji w kontekscie srodowiska cyfrowego, zaktadajac, ze dzisiejszy
lider funkcjonuje w realiach nieustannej obecno$ci medialnej, co skutkuje permanentng
reinterpretacja jego wizerunku. Zmienno$¢ ta wynika zaréwno z oddolnej aktywnosci
uzytkownikéw medidow  spotecznosciowych, jak 1 zorganizowanych kampanii
komunikacyjnych prowadzonych przez samych politykoéw, ich zaplecze oraz zewnetrzne
podmioty odpowiedzialne za rozpowszechnianie dezinformacji. Zidentyfikowane
w literaturze mechanizmy funkcjonowania informacji i dezinformacji staty si¢ podstawa do
dalszych analiz.

W kolejnym etapie, wykorzystujac wczesniej przyjeta siatke pojeciowa, okreslono
kierunki analizy jako$ciowej, koncentrujacej si¢ na zaleznoSci miedzy charakterem
kampanii dezinformacyjnych, a spoteczng percepcja przywodcoOw politycznych w réznych
systemach politycznych. Zastosowano metode studiow przypadkow, analize tresci 1 analize
dyskursu, uwzgledniajac takze komponent wizualny przekazéw medialnych. Taki zestaw
narzgdzi umozliwit identyfikacje subtelnych strategii stluzacych wzmacnianiu pozycji
liderow badz ich delegitymizacji, m.in. poprzez odpowiednio skonstruowane narracje,
symbole czy $rodki oddzialujace emocjonalnie.

Rozwijajac te S$ciezke analityczng, skoncentrowano si¢ na wplywie obecnosci
politykéw w mediach spotecznosciowych na proces kreowania ich wizerunku. Analiza tresci
publikowanych zaréwno przez liderow, jak 1 ich zwolennikéw pozwolita zidentyfikowac
powtarzajace si¢ schematy narracyjne, dominujace sposoby argumentacji, wykorzystywane
formy wizualne oraz style interakcji z odbiorcami. Na tej podstawie wskazano czynniki
kluczowe dla spotecznej percepcji liderow — zwtaszcza te, ktore wptywaja na budowanie ich
autorytetu lub podwazanie legitymacji politycznej'!?.

Rownolegle przeprowadzono analize¢ zjawiska dezinformacji w mediach
spoteczno$ciowych, traktujac je jako narzedzie wykorzystywane do ksztalttowania badz
destabilizacji wizerunku politycznego!!'®. Szczegdlng uwage poswiecono charakterystyce
przekazoéw dezinformacyjnych poprzez analizg ich Zrodel, intensywnosci, form oraz zasiggu
oddziatywania. Celem tego etapu bylo zidentyfikowanie mechanizmoéow, dzigki ktéorym
dezinformacja funkcjonuje jako instrument walki o dominacj¢ narracyjng i wpltywa na

ksztattowanie opinii publicznej, zwlaszcza w warunkach kampanii wyborczych.

112 Zob. M. B. Srikandi, J. J. P. Latupeirissa, S. A. Ramadiansyah, N. L. Y. Dewi, I. B. G. A. Y. Pramana, I. K.
R. Prayana, Social media politics: Analysis of political elite image construction in multiple country elections,
»~Multidisciplinary Reviews” 2024, nr 7(11).

13V, Bakir, A. McStay, Fake news and the economy of emotions: Problems, causes, solutions, ,Digital
Journalism” 2018, nr 6(2), s. 154-175.
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Dalsze rozwazania osadzono w szerszym kontek$cie rosnacego znaczenia mediow
spotecznosciowych jako jednego z gtownych kanaléw dostepu do informacji politycznych.
Z jednej strony uwzgledniono ich potencjal w zakresie demokratyzacji debaty publicznej
oraz wzmacniania partycypacji obywatelskiej, z drugiej za$ zwrocono uwage na zagrozenia
zwigzane z rozpowszechnianiem treSci manipulacyjnych i dezinformacyjnych. Tak
zakre$lone ramy metodologiczne umozliwity wielowymiarowq analiz¢ badanego zjawiska
oraz porownanie czterech wybranych przyktadéw kampanii politycznych.

Wyciagnigte wnioski osadzono w szerszym dyskursie na temat roli mediow
spoteczno$ciowych w ksztattowaniu zaangazowania obywatelskiego. Jak podkreslajg liczne
opracowania, platformy cyfrowe moga sprzyja¢ wzrostowi aktywnosci politycznej,
poszerzaniu wiedzy obywateli oraz mobilizacji grup dotad marginalizowanych.
Jednoczesnie jednak zwraca si¢ uwage na ryzyko wynikajagce z dominacji tresci
rozrywkowych, ktore moga skutecznie odcigga¢ uwage uzytkownikéw od tresci
politycznych. Ujecie tej ambiwalencji stanowito istotny punkt odniesienia przy interpretacji
zjawisk komunikacyjnych analizowanych w niniejszej pracy'!*.

W nawigzaniu do wczesnie] przyjete] perspektywy, kolejny etap rozwazan
poswigcono analizie procesu konstruowania wizerunku przywodcy politycznego
w $rodowisku mediéw spotecznosciowych. W tym celu wykorzystano dorobek teorii
wizerunku politycznego, zgodnie z ktora obraz lidera ksztattowany jest nie tylko poprzez
rzeczywiste dziatania, lecz przede wszystkim przez narracje i percepcje obecne w sferze
medialnej. Szczegdlowej ocenie poddano kluczowe komponenty tego wizerunku: styl
komunikacji, estetyke wizualng, kontekst relacyjny oraz przypisywane liderowi wartosci
1 cechy osobowosciowe. Szczegdlng uwage zwrdocono na rozbiezno$ci miedzy
wykreowanym obrazem, a rzeczywistymi kompetencjami polityka''>.

Uzupelnieniem tej analizy byla identyfikacja strategii dezinformacyjnych
wystepujacych w cyfrowej przestrzeni komunikacyjnej. W oparciu o wybrane studia
przypadkow przesledzono szeroki wachlarz technik manipulacyjnych, w tym dziatania
z zakresu inzynierii spotecznej, stosowanie technologii deepfake, trolling, uzycie
zautomatyzowanych botow oraz modyfikacje tresci przy wykorzystaniu sztucznej

inteligencji. Gléwnym celem tego etapu bylo ukazanie, w jaki sposdb zaawansowane

114 M. Jorg, H. Raffael, H. Van Scharrel, The distraction effect. Political and entertainment-oriented content
on social media, political participation, interest, and knowledge, ,,Computers in Human Behavior” 2023, nr
124, 5. 1-2.

15 M. Mateja, Dyktatorska pycha... op. cit., s. 56.
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narzedzia technologiczne stuza zaréwno do znieksztatcania, jak i kreowania okreslonego
wizerunku politycznego w §wiadomosci spotecznej!!®.

W celu poglebienia rozumienia wspotczesnych mechanizméw dezinformacyjnych,
problem ten osadzono w szerszym konteks$cie historycznego rozwoju technik
manipulacyjnych. Zakres analizy objat ewolucje od czaso6w wynalezienia druku, przez epoke
dominacji prasy masowej, az po wspotczesne media cyfrowe. Szczegdlny nacisk potozono
na koncepcje wskazujagce na wspoldziatanie trzech glownych podmiotow procesu
dezinformacyjnego: politycznych nadawcow tresci, mediow jako kanaléw transmisji oraz
odbiorcow, ktorych podatno$¢ warunkuje skutecznos$¢ przekazu. Tak zarysowane tlo
umozliwito glgbsze zrozumienie funkcji dezinformacji w komunikacji politycznej oraz jej
roli w ksztattowaniu opinii publicznej!!’.

Na bazie przedstawionych wcze$niej zatozen, w kolejnej czeSci opracowania
przeanalizowano wplyw medidéw spotecznosciowych na mechanizmy percepcji i dystrybucji
informacji. Szczegdlny nacisk potozono na miode pokolenie uzytkownikéw, aktywnie
uczestniczace w cyfrowym obiegu tresci. Na podstawie literatury przedmiotu oraz
opracowan wtornych wskazano, ze pomimo istotnego potencjatu informacyjnego, media
spoleczno$ciowe  przyczyniaja si¢  rowniez do  rozpowszechniania  tresci
niezweryfikowanych, czesto pozbawionych kontekstu. Podkreslono jednoczesnie niski
poziom kompetencji informacyjnych wsrdd mlodszych odbiorcow, co zwieksza ich
podatno$¢ na przekazy dezinformacyjne''®,

W dalszej kolejnosci poddano analizie funkcje medidow spolecznosciowych jako
narzedzia mobilizacji wyborcze] oraz kanalu konstruowania narracji polityczne;j.
Z perspektywy jako$ciowej skoncentrowano si¢ na wybranych strategiach komunikacyjnych
stosowanych w kampaniach wyborczych, w ktorych media cyfrowe odgrywaly istotna role
zarowno w budowaniu spdjnego przekazu, jak i precyzyjnym targetowaniu odbiorcow.
Istotnym aspektem bylo takze wzmacnianie emocjonalnego wymiaru komunikacji. Analiza
ta umozliwita okreslenie zalezno$ci migdzy obecnoscig politykow w mediach
spoteczno$ciowych, a skuteczno$cig kreowania ich wizerunku, a takze skalag wystgpowania

zjawisk dezinformacyjnych w trakcie kampanii.

116 p_ Chmielecka, Zjawisko dezinformacji w komunikacji politycznej na przyktadzie imigrantéw z Ukrainy -
zarys problemu [w:] Dezinformacja - Inspiracja - Spoteczenstwo, D. Bo¢kowski, E. Dabrowska-Prokopowska,
P. Goryn, K. Goryn (red.), Wydawnictwo Uniwersytetu w Biatymstoku, Biatystok 2022, s. 65-66.

7D, Borowska, N. Rozworska, Wphw internetu na sposéb komunikowania politykéw z elektoratem, ,,Acta
Politica Polonica” 2022, nr 53, s. 75.

118 Tbidem.
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Zwienczeniem rozwazan metodologicznych byta analiza czterech studiow
przypadkéw kampanii wyborczych, w ktérych dezinformacja odegrata kluczowa roleg
w ksztaltowaniu wizerunku liderow politycznych. Uwzgledniono przypadki D. Trumpa,
W. Putina, W. Zetenskiego oraz A. Dudy. Wybor tych przyktadéw pozwolit uchwycié
réznice wynikajace z odmiennych uwarunkowan ustrojowych, kulturowych i medialnych,
w ktorych media spoleczno$ciowe funkcjonuja zaréwno jako narzedzie politycznego
oddziatywania, jak i kanat dystrybucji przekazéw manipulacyjnych.

Analize rozpoczeto od przypadku Stanow Zjednoczonych, postrzeganych jako
przyktad liberalnej demokracji z rozbudowang infrastrukturg medialng i wysokim stopniem
pluralizmu informacyjnego. Kampanie prezydenckie z lat 2016 i 2020, szeroko omawiane
w literaturze przedmiotu, dostarczyly licznych przykladéow skoordynowanych dziatan
dezinformacyjnych, prowadzonych m.in. przez zagraniczne podmioty ingerujace
w amerykanski proces wyborczy. Studium to wykazato, w jaki sposéb dezinformacja moze
funkcjonowac jako narzg¢dzie polaryzacji spotecznej oraz podwazania zaufania obywateli do
instytucji demokratycznych — nawet w systemie gwarantujacym swobodny przeptyw
informac;ji.

W dalszej kolejnosci skupiono si¢ na Federacji Rosyjskiej, stanowigcej przyktad
wykorzystania mediow spotecznosciowych w warunkach autorytarnych. W tym systemie
przestrzen cyfrowa zostala zintegrowana z mechanizmami panstwowej propagandy.
Wyrdzniono dwa zasadnicze kierunki dzialan: pierwszy — skierowany do odbiorcow
wewnetrznych 1 ukierunkowany na budowanie pozytywnego wizerunku przywodcy przy
jednoczesnym eliminowaniu przekazow opozycyjnych; drugi — adresowany do odbiorcéw
zagranicznych 1 obejmujacy ingerencje w wybory oraz proby destabilizacji ustrojow
demokratycznych. Przypadek rosyjski ukazuje $ciste powigzania mi¢dzy strukturami wladzy,
a systematycznym wykorzystywaniem dezinformacji jako instrumentu zaroéwno polityki
wewnetrznej, jak 1 dziatan miedzynarodowych.

Rozszerzajac perspektywe analizy na Europe Wschodnig, przywotano przyktad
Ukrainy — panstwa od lat uwiklanego w dlugotrwaty konflikt informacyjny z Rosja.
Szczegolne nasilenie dziatah propagandowych i dezinformacyjnych nastgpito po aneksji
Krymu w 2014 roku oraz w trakcie petnoskalowej agresji rozpoczete] w 2022 roku. W tym
kontekscie media spotecznosciowe petnig podwdjng funkcje: z jednej strony stanowig kanat
rozpowszechniania falszywych narracji, z drugiej za$ narzedzie mobilizacji obywatelskiej,
konsolidacji postaw spotecznych oraz organizowania oporu wobec agresji. Analiza ta

unaocznia, ze dezinformacja staje si¢ integralnym elementem szerszej strategii wojny
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hybrydowej, obejmujacej walke o legitymizacje wladzy, dominacj¢ w sferze informacyjne;j
oraz ksztatltowanie mi¢gdzynarodowej percepcji toczacego si¢ konfliktu.

Uzupetieniem dotychczasowych analiz stato si¢ studium przypadku Polski — panstwa
Europy Srodkowo-Wschodniej, funkcjonujacego w ramach systemu demokratycznego, lecz
doswiadczajacego postepujacej polaryzacji medialnej i eskalacji napig¢ politycznych. Od
2015 roku media spotecznosciowe odgrywaja coraz istotniejsza rol¢ w komunikacji
politycznej, zaréwno w trakcie kampanii wyborczych, jak 1 w codziennych interakcjach
pomiedzy elitami, a spoleczenstwem. Przypadek Polski ukazuje narastajaca liczbe
incydentow dezinformacyjnych i kampanii dyskredytujacych, ktére czgsto wymierzone sg
w lideré6w opozycji oraz media niezalezne. Zjawisko to uwidacznia wyzwania zwigzane
z utrzymaniem pluralizmu informacyjnego 1 ochrong demokratycznych standardow
w dynamicznie zmieniajacym si¢ Srodowisku medialnym.

Zestawienie czterech zréznicowanych przypadkoéw — Standéw Zjednoczonych, Rosji,
Ukrainy oraz Polski — pozwolito uchwyci¢ szerokie spektrum funkcjonowania dezinformacji
w roznych systemach politycznych: od stabilnych demokracji liberalnych, przez
autorytaryzm, az po panstwa objete intensywnymi operacjami informacyjnymi. Tak przyjeta
perspektywa komparatystyczna umozliwita zidentyfikowanie odmiennych strategii
dezinformacyjnych, ich celow, stosowanych narzedzi oraz potencjalnych skutkow
—zardwno w kontekscie ksztattowania wizerunku przywddcow politycznych, jak i trwatosci
procesow demokratycznych.

Podsumowujac, rozprawa stanowi catosciowe ujecie problematyki ksztattowania
wizerunku lideréw politycznych w srodowisku mediow spotecznosciowych. Uwzgledniono
zarOwno intencjonalne strategie komunikacyjne, jak 1 =zagrozenia wynikajace
z dezinformacji. Analiza ujawnita mechanizmy, ktére zaklocaja debate publicznag,
znieksztalcaja procesy wyborcze 1 podwazaja zaufanie obywateli do instytucji

demokratycznych.

6. Struktura pracy

Rozprawa doktorska sktada si¢ ze wstepu, sze$ciu rozdzialdéw oraz zakonczenia.
Kazda z tych czesci pelni odrebng funkcje analityczno-interpretacyjna, podporzagdkowang
gtownemu celowi, jakim jest zbadanie wpltywu kampanii dezinformacyjnych prowadzonych
w mediach spoteczno$ciowych na proces kreowania wizerunku przywddcow politycznych

w wybranych panstwach.
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W celu zbudowania solidnej podstawy teoretycznej, rozdziatl pierwszy zostat
poswiecony konceptualizacji pojecia przywodztwa politycznego. Przedstawiono w nim
kluczowe definicje, typologie i cechy charakterystyczne przywodztwa, a takze ukazano jego
ewolucje w warunkach post¢pujacego kryzysu demokracji. Szczegdlne znaczenie nadano
relacjom mi¢dzy mediami a liderami politycznymi, ze wskazaniem, w jaki sposob media
wplywaja na sposob sprawowania przywodztwa.

Na gruncie tych rozwazan rozdziat drugi rozszerza analize¢ o kwesti¢ komunikacji
politycznej w $rodowisku cyfrowym. Skupiono si¢ w nim na dziatalnosci liderow
politycznych w mediach spotecznosciowych oraz na mechanizmach wptywu publikowanych
tam tresci na odbiorcow. Szczegbélowo przeanalizowano sposoby budowania
1 podtrzymywania wizerunku lidera poprzez interakcje sieciowe, przekaz wizualny oraz
narracje odwolujace si¢ do emocji wyborcow.

Kontynuacja analizy jest rozdziat trzeci, zatytulowany ,Rola mediéw
spotecznosciowych w polityce”, w ktorym poglebiono refleksj¢ nad znaczeniem mediéw
spoteczno$ciowych jako przestrzeni komunikacji politycznej. W rozdziale tym
przedstawiono kluczowe koncepcje teoretyczne oraz omoéwiono rolg¢ obywateli jako
uczestnikow procesu komunikowania — zarowno jako nadawcéw, jak i odbiorcoOw tresci
politycznych. Nastepnie zanalizowano przemiany, jakie zaszly w zakresie uczestnictwa
demokratycznego 1 sprawowania wladzy, zwracajac uwage na zréznicowane konsekwencje
obecnosci medidw spotecznosciowych w zyciu publicznym.

Punktem wyjscia do rozdzialu czwartego stala si¢ obserwacja rosngcej roli
dezinformacji w cyfrowym obiegu informacji. Rozdziat ten, zatytutowany ,,Dezinformacja
w mediach spotecznosciowych”, koncentruje si¢ na analizie mechanizmow
rozpowszechniania nieprawdziwych tresci w przestrzeni internetowej. W pierwszej
kolejnosci zdefiniowano pojecie dezinformacji oraz ukazano jej relacj¢ do informacji.
Nastepnie przeanalizowano wykorzystanie mediow spolecznosciowych jako kanatu
dystrybucji zmanipulowanych tresci, uwzgledniajac techniki takie jak inzynieria spoteczna,
trolling, czy stosowanie narzedzi opartych na sztucznej inteligencji (np. deepfake).
Podkreslono takze konsekwencje dezinformacji dla procesow demokratycznych oraz
przedstawiono $rodki jej przeciwdziatania.

Wobec zagadnien rozdziat pigty podejmuje probe systematyzacji wiedzy na temat
organizacji kampanii wyborczych w mediach spotecznosciowych. W pierwszej kolejnos$ci
omoéwiono determinanty skutecznego prowadzenia kampanii, wskazujac na znaczenie

potencjatu mobilizacyjnego mediow cyfrowych, ich zdolnosci do angazowania obywateli
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oraz ksztaltowania decyzji wyborczych. Kolejne cze$ci rozdzialu omawiaja role
dezinformacji jako elementu strategii wyborczych, opisujac konkretne mechanizmy oraz
formy oddzialywania wykorzystywane w kampaniach. Szczegdlng uwage zwrdcono
rowniez na aspekty prawne i techniczne zwigzane z monitorowaniem politycznej aktywnosci
w internecie.

Ostatnim rozdziatem pracy jest rozdzial szosty, zatytulowany ,,Wykorzystanie
dezinformacji na potrzeby kampanii wyborczych — wybrane przyktady”, ktory stanowi
studium porownawcze kampanii politycznych prowadzonych przez D. Trumpa w Stanach
Zjednoczonych (2016), W. Putina w Rosji (2018), W. Zetenskiego w Ukrainie (2019) oraz
A. Dude w Polsce (2020). Szczegdlng uwage poswigcono roli dezinformacji w procesie
budowania ich publicznego wizerunku, z uwzglednieniem odmiennych systemow
politycznych analizowanych panstw. Odniesiono si¢ przy tym do klasyfikacji ustrojowe;j
zaprezentowanej w Democracy Index opracowanym przez The Economist Intelligence Unit.

W dalszej czgéci rozdzialu przeprowadzono szczegdtowa analize strategii
dezinformacyjnych wykorzystywanych w omawianych kampaniach, takich jak inzynieria
spoteczna, deepfake, zastosowanie sztucznej inteligencji, trollowanie czy organizacja farm
trolli. Przedstawione studia przypadkéw pozwolity ukazaé skale i charakter wptywu tych
dziatah na postrzeganie przywodcoéw politycznych oraz na ksztattowanie opinii publicznej

w warunkach cyfrowej transformacji komunikacyjne;j.
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ROZDZIAL 1
KONCEPTUALIZACJA PRZYWODZTWA POLITYCZNEGO

1.1. Fenomen przywodztwa politycznego w ujeciach teoretycznych

Rozwazajac te¢ cze$¢ rozprawy nalezy podkresli¢, ze precyzyjne okreslenie pojecia
»przywodztwo polityczne” 1 zakresu jego stosowalno$ci w wymiarze definicyjnym,
metodologicznym i przedmiotowym nie jest zadaniem tatwym.

Mozna stwierdzi¢, ze pojecie ,,przywodztwa” ogolnie utozsamiane jest z procesem
spotecznym rozumianym jako asymetryczna relacja miedzy zwolennikami, a liderem,
postrzeganym przez nich jako osoba posiadajaca cechy umozliwiajace realizacj¢ zatozonych

celow 1°

. Nietrudno zauwazy¢, iz w przywolanym kontek$cie wida¢ autorskg probe
sformulowania konstytutywnych cech analizowanego terminu. Jest przy tym wazne, Ze
zdajac sobie spraw¢ z ktopotéw dotyczacych mozliwos$ci okreslenia kategorii przywodztwa
w sposob rownosciowy, Michel Foucault, stara si¢ wyznaczy¢ desygnacyjne wyznaczniki
tego terminu. Proponuje niejako swoista historiografi¢ myslenia o zagadnieniu

120 Warto podkresli¢, ze ztozonos¢ i interdyscyplinarno$¢ problematyki nie

przywodztwa
pozwala na stworzenie jednoznacznej definicji przywodztwa, dlatego dalsze rozwazania nie
beda miaty charakteru ostatecznych rozstrzygnieé!?!.

W s$wietle przyjetego podejsScia badawczego, pojecie przywddztwa nadal si¢ ksztattuje
i funkcjonuje wérod wielu, czesto niespdjnych, prob jego definicyjnego ujecia'??. Totez,
przynajmniej we wstepnym aspekcie — odwolujac si¢ do metody powolnych przyblizen
—warto zgodnie z podejsciem okreslanym przez Marka Bankowicza mianem ,,klasycznego”,
uwydatni¢, iz omawiane pojecie desygnuje przede wszystkim te osobowoSciowa
ptaszczyzng jednostki ludzkiej, ktéra determinuje jej zdolno$¢ do wptywania na decyzje
zbiorowoéci'?. Uwzglednienie w definicji elementéw osobowoséciowych cztowieka rodzi
pytanie o wskazanie cech faktycznie decydujacych o zdolnosci do bycia lub stawania si¢

przywodca. Aby pozosta¢ w zgodzie z owym klasycznym paradygmatem, warto odwotaé

19 A, Kasifska-Metryka, Ewolucja przywédztwa... op. cit., s. 21-35.

120 Zob. M. Foucalt, L archéologie du savoir, Gallimard, Paris 1969.

121 A, Kasifska-Metryka, Ewolucja przywédztwa... op. cit., s. 27.

122 M. Bankowicz, Przywédztwo polityczne... op. cit., s. 5-20.

12 M. El Ghamari, Miejsce nauk spotecznych i ich obszar badan w systemie nauki polskiej, ,,Obronno$é-
Zeszyty Naukowe Wydziatu Zarzadzania i Dowodzenia" 2012, nr 2, s. 16-25; M. Bankowicz, Przywodztwo
polityczne... op. cit., s. 5-20.
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sie do lektury ksigzki Gustava Le Bon'2*. Postepujac ostroznie, ze wzgledu na §wiadomosé
elitarystycznej maniery francuskiego uczonego, okazuje si¢, iz pojecie przywoddztwa
zawiera definicyjnie swoista perspektywe machiaweliczng '>°. Wedlug G. Le Bona
umiejetnos¢ kierowania ludzmi sprowadza si¢ do zdolno$ci manipulowania thumem, ktory
dziata niemal wytacznie pod wptywem emocji. Totez w przywotanym kontekscie stuszna
jest uwaga, ze ,,0d przywddcy oczekuje si¢ przeto czego$s wiecej niz tylko kompetencji
1 sprawnos$ci w rzadzeniu. Musi on przede wszystkim posiada¢ umiejetnos¢ ksztalttowania
zachowan ludzkich, gdyz nie ma przywddcy bez osobowosci, sity woli, glebi
i niewzruszalnosci przekonan”'?®. Kwestia ta, ze wzgledu na przyjety porzadek wywodu,
pozostawiona zostanie obecnie bez komentarza.

Z kolei wspomniane wyzej trudnosci metodologiczne, dotyczace precyzyjnej analizy
zagadnien oscylujacych wokot kategorii przywodztwa, sa powigzane przede wszystkim
z interdyscyplinarng naturg tego zjawiska. Obecnie widoczna jest tendencja do lgczenia
paradygmatéw badawczych z réznych dziedzin, aby opisa¢ problematyke w sposéb jak
najbardziej pelny. Bohdan Kaczmarek zauwaza, ze pojecie ,,przywodztwa”, centralne dla
wielu dziedzin wiedzy (m.in. socjologii polityki, zarzadzania, filozofii czy historii), lokuje
si¢ miedzy paradygmatem witadzy, a ujeciem organizacyjnym. Dodatkowa dyscypling nauki
pomocng dla jego zrozumienia jest niewatpliwie psychologia; totez wskutek interferencji
uzyskiwanych wynikow oraz interdyscyplinarnego charakteru, wspolczesnie dostrzega si¢
znaczacy postep w omawianym zakresie!?’.

Badania nad przywodztwem wymagaja podejscia eklektycznego 2% | taczacego
wczesniejsze zatozenia filozoficzne z najnowszymi osiggnigeciami socjologii, psychologii,
nauk o polityce 1 komunikologii. Dlatego, w prowadzonych rozwazaniach, w pei
akceptowane jest podejscie poznawcze reprezentowane przez Piotra Sobol-Kotodziejczyka.
Badacz ten proponuje bowiem, aby w naukach spotecznych podejmowac starania majace na
celu realizacje postulatu unifikacji wiedzy, miast jej specyfikacji — cho¢ ujecie to we

wspolczesnej filozofii nauki jest niepopularne!?’.

12 Zob. G. Le Bon, Psychologia thumu, Wydawnictwo Znak, Krakow 2018.

125 p. Zukiewicz, O komunikacji w procesie przywédztwa politycznego, ,,Lingua ac Communitas" 2012, nr 22,
s. 18.

126 M. Bankowicz, Przywédztwo polityczne... op. cit., s. 5-20.

127 B, Kaczmarek, Przywdédztwo polityczne, a przywédztwo organizacyjne, ,,Studia Politologiczne” 2001, nr 5,
s. 50-96.

128 R, Lenart-Gansiniec, L. Sulkowski, Epistemologia, metodologia i metody badan w naukach o zarzqdzaniu
i jakosci, Wydawnictwo Spotecznej Akademii Nauk, £6dz 2021, s. 68.

129 P, Sobol-Kotodziejczyk, Kognitywistyka jako pomost miedzy filozofig, a naukq, ,,Colloquia Communia"
2007, nr 1-2(82), s. 26-40.
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Wartos$¢ tego podejscia polega na probie holistycznego opisu przywoddztwa, ktory
uwzglednia otoczenie spoleczno-kulturowe i zjawiska towarzyszace, kluczowe dla jego
zrozumienia'?. Jest to szczegodlnie istotne z uwagi na wszechobecny i narastajacy wptyw
technologii 1 nowych mediéw. Trudno podwazyC teze, ze cztowiek funkcjonuje dzi$
w rzeczywistosci ksztaltowanej przez rewolucje informatyczng i badania nad relacja
cztowiek-maszyna (ang. human-interaction). Zdaniem badaczki, wpltyw nowych mediow na
strategie komunikacyjne i dialog spoteczny potwierdza tezg o kluczowej roli procesow
komunikacyjnych w ksztattowaniu nowych 16l spotecznych. Wtasnie dlatego internet,
pojmowany jako globalne medium przeptywu informacji, stanowi zrodlo réwniez
w odniesieniu do jako$ci wiedzotworczej analizowanych tu zjawisk!3!.

Za Jamie Shawem przyjeto!?

, ze w rozprawie kluczowa role odgrywa nowoczesnie
rozumiany racjonalizm, oparty na tezie o wplywie dyrektywy anything goes (z ang.
wszystko moze si¢ przyda¢), na rozstrzygnigecia w ramach koncepcji politologiczno-
komunikologicznych'**. Tym samym, zaakceptowane zostato stanowisko zaprezentowane
przez Magdalen¢ Szpunar, Ze badanie zjawisk spotecznych wyznaczanych przez takie, a nie
inne okres$lenie znaczenia pojecia przywodztwa, uwalnia je z doktrynalizmu, a zatem
— zezwala na swobodng eksploracj¢ wielu obszarow analitycznych i interpretacyjnych.
Wedlug wspomnianej autorki humanistyka i nauki spoteczne nie daza dzi§ do
tworzenia teorii wzorowanych na naukach przyrodniczych ani do budowania meta-modeli
czy ogllnych narracji o ,,wszystkim”. Ich celem jest raczej stopniowe przyblizanie si¢ do
prawdy, rozumiane] w duchu Popperowskiego verisimilitude. Dzieje si¢ to dzigki
uswiadomieniu, iz granica pomiedzy tym, co stricte racjonalne — w znaczeniu typowo
logicznym, a tym co domniemywane jest nadzwyczaj krucha. Nic wigc dziwnego, Ze
klasyczne modele nauki, takie jak logiczny empiryzm czy ,,nowy eksperymentalizm” Iana

Hackinga, ust¢puja miejsca mysleniu obrazowemu. Myslenie to nierzadko wykorzystuje do

130 J. Shaw, L’Anarchisme de Feyerabend: Une Analyse Politique et Epistémologique, ,Zilsel" 2022, nr 2(11),
s. 191-204; M. Majorek, Anarchizm 2.0. Ideologia i praktyka w dobie nowych mediow, Oficyna Wydawnicza
AFM, Krakoéw 2017, s. 153-154.

131 M. Majorek, Anarchizm 2.0... op. cit., s. 153-154.

132 ], Shaw, Was Feyerabend an Anarchist? The Structure(s) of ‘Anything Goes’, ,Studies in History and
Philosophy of Science. Part A” 2017, nr 64, s. 11-21.

133 Warto podkresli¢, ze w pisSmiennictwie polskim termin ten jest (btednie!) thumaczony jako ,,wszystko"
ujdzie". Jednak, jak wskazuja P. Sobol-Kotodziejczyk i M. Zielinski, translacja ta jest uwiktana w amerykanski
kontekst kulturowy, co nawet w rozumieniu potocznym pokazuje na jej nieadekwatno$¢ na gruncie jezyka
polskiego, poniewaz zwrot wszystko ujdzie w amerykanskim kregu kulturowym jest zazwyczaj oddawany
przez fraze let it be (,,a niechaj tak bedzie"; ,,oby tak bylo"; ,,niech tak si¢ stanie"); P. Sobol-Kotodziejczyk,
M. Zielinski, Radykalny anarchizm metodologiczny w naukach prawnych - przyczynek do dyskusji, ,, Krytyka
Prawa " 2017, nr 2(9), s. 118-130.
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uzasadniania gtoszonych przez siebie stwierdzen, nieckonwencjonalnych modeli badawczych,
choc¢by tych, opartych o wykorzystanie eksplanacyjnej roli metafory i analogii w procesie
uprawiania nauki'**. Prowadzone nizej rozwazania sa wynikiem akceptacji oméwionego
ujecia.

Z ustalen wynika, ze trudnosci w jednoznacznym okre$leniu zakresu rozwazan sg
naturalnym nastepstwem problematyki logiczno-metodologicznej. Wynika to z faktu, iz
trudno wyznaczy¢ precyzyjne pole badawcze, ktore jest okreslane przez pojecie
,przywodztwa”!?>. Zatem — tak semantycznie, jak i literalnie — zrozumienie przez autorke,
ze nie istnieje jakikolwiek pomyst na sformutowanie algorytmu przywddztwa, czyli takiego:
»|...] zbioru cech, kompetencji, nabytych umiejetnosci, ktore sprawiaja, ze jednostka staje

99136

si¢ liderem”"”® pozwala zgodzi¢ si¢ z tezg sformutowang przez Katarzyne¢ Baran i Stanistawa

Mazura 37

, ze dominujace szczegdlnie w polskiej literaturze przedmiotu stricte
politologiczne podejscie do badanego zjawiska nie jest wystarczajace. Dzieje sie tak chocby
z tego powodu, ze czym innym jest na przyktad analiza przywodztwa jednostkowego
i przywodztwa wspolnotowego!'*8. Dlatego w dalszych rozwazaniach uwypuklone zostang
jedynie te aspekty, ktore sg istotne w danym fragmencie wywodu.

Jerzy Wiatr postrzega przywddztwo jako form¢ symbiotycznej, dobrowolnej relacji
miedzy przywodca, a jego zwolennikami, podkreslajac, ze przywodztwo nie jest tozsame
z wladza. O ile przywodca moze sprawowac wladzg, o tyle posiadanie wladzy nie przesadza
jeszcze o byciu przywddeg *° . Z tego wzgledu niemozliwe jest sformulowanie
uniwersalnego wzorca przywddztwa. Dalszy wywod bedzie prowadzony zgodnie z ujeciem
M. Bankowicza, ktérego sitg jest uniwersalno$¢. Przywotujac jego opinig: ,[...]
Przywédztwo polityczne rozumiemy jako zdolno$¢ osoby lub rzadziej grupy osob do
kierowania — w sensie strategicznym 1 decyzyjnym — duzymi strukturami czy
zbiorowos$ciami spotecznymi, takimi jak panstwo, partie polityczne, ruchy polityczne
1 spoteczne, zwigzki zawodowe 1 organizacje spoteczne, oraz jednocze$nie do inspirowania

dziatalnosci 1 zachowan innych ludzi. Przywodztwo polityczne to zbiegnigcie si¢ w jednym

134 M. Szpunar, Anarchizm metodologiczny i jego warto$¢ poznawcza, ,,Transformacije" 2022, nr 1(112), s. 1-13.

135 A. Kasifiska-Metryka, Ewolucja przywédztwa... op. cit., s. 22-32.

136 Ibidem.

137 K. Baran, S. Mazur, Przywddztwo w wielkich miastach - préba konceptualizacji, ,,Studia Politologiczne"
2022, 1r 66, 5. 206-229.

138 Ibidem.

139 J. J. Wiatr, Przywédztwo polityczne... op. cit., s. 23.
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reku kierowania /przewodzenia/ liderowania z inspirowaniem ludzi i wywieraniem na nich
jedynego w swoim rodzaju wplywu, ktory jest wynikiem autorytetu badz sity lidera”!°.

Mozna zatem wskazaé, iz proponowana definicja w takim samym stopniu dotyczy
zjawisk wystepujacych w roznych systemach sprawowania wtadzy. Niezaleznie od rodzaju
przywodztwa, jego istnienie wymaga mozliwosci podejmowania decyzji strategicznych
wobec trwalej grupy spotecznej, aktywnego dzialania oraz legitymizacji ze strony
kierowanej grupy!#'. Wowczas, pomijajac znane i wielokrotnie omawiane w literaturze
przedmiotu typologie tego fenomenu, w zderzeniu z wyzwaniami wspotczesnosci pomocna
jest konstatacja dokonana przez A. Kasinskg-Metryke na temat wptywu nowych technologii
i mediow na pojmowanie znaczenia analizowanego pojecia'*?. Badaczka wskazuje, Ze
w perspektywie ,ramowania probleméw” przywddca polityczny staje si¢ produktem
spotecznego zapotrzebowania na rozwigzanie kluczowych kwestii. Jej zdaniem rola
przywodcy politycznego opiera si¢ dzi$ bardziej na spolecznym zapotrzebowaniu na wizj¢
$wiata i proste recepty na wspotczesne wyzwania niz na kompetencjach przywodczych czy
sprawnos$ci marketingowej. Nowe przywddztwo polityczne ksztattuje sie dzieki akceptacji
wybidrczych modeli rzeczywisto$ci oraz stylow dialogu typowych dla komunikacji
sieciowej. Wowczas — mowige krotko — sukces lidera jest nierzadko efektem niemal
wylacznie nowoczesnej propagandy'#*. Przytoczone ujecie, szczegdlnego znaczenia nabiera
w kontek$cie problematyki kryzysu demokracji, implikujacej kryzys przywoddztwa
politycznego.

Sktonnos¢ do przemocy 1 nienawisci wobec innych czgsto utozsamia si¢ z narcyzmem
— cecha osobowosci silnie skoncentrowang na witasnym ,ja”. Do tego nalezy dodac
znieksztalcone, czyli wyolbrzymione poczucie wlasnej wyjatkowosci i ciagle oczekiwanie
podziwu od innych. Narcystyczng potrzeb¢ uznania oraz wiladzy czgsto przypisuje si¢
dyktatorom, ktorzy formuja swdj kapitat polityczny na drodze stygmatyzowania rdéznych
grup spolecznych. Nie jest im obce nawet podzeganie do nienawisci w odniesieniu do
(wrogich z ich perspektywy) grup, czy tez os6b. Zaburzenia osobowosci, takie jak narcyzm,
w populacji wystepuja rzadko. To, ze takie osoby wystepuja jeszcze o niczym nie przesadza.
Problem staje si¢ powazny, gdy takie osoby zdobywaja wladzg 1 wykorzystuja instytucje

panstwowe do szerzenia nienawisci miedzygrupowej. Osoby z osobowos$cig narcystyczng

140 M. Bankowicz, Przywédztwo polityczne... op. cit., s. 5-20.

4! Thidem.

192 T, Biernat, Kryzys przywddztwa politycznego w $wiecie wspotczesnym, ,,Krakowskie Studia Matopolskie"
2001, nr 5, 5. 7-27.

143 A. Kasinska-Metryka, Ewolucja przywédztwa... op. cit., s. 22-35.
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chca specjalnego traktowania 1iskorelowanego 2z nim uznania. Przekonanie
o przystugujacych im przywilejach sprawia, ze czesto udaje im si¢ zdoby¢ kierownicze
stanowiska. Nie sg jednak efektywnymi przywddcami. W dtuzszym przedziale czasu nie
maja na swym koncie zbyt wielu sukcesow. Dzieje si¢ tak, poniewaz czg¢$ciej antagonizuja
podwladnych, zamiast ich motywowa¢!#*. Ludzie z osobowoscia narcystyczng sa samolubni
1 egocentryczni. Mysla tylko o sobie i skupiaja si¢ jedynie na wlasnych potrzebach. Bywaja
bezwzgledni i sg sktonni pos§wigcaé innych dla realizacji wlasnych celow. Nie idzie to
w parze z kompetencja inspirowania i zarzadzania innymi. Osoby narcystyczne zmierzajg
w kierunku przywddztwa politycznego nie z tego powodu, ze zamierzajg reprezentowac
innych. Raczej oczekuja podziwu i uznania ze strony innych. Gdy moga je pozyskaé bez
zdominowania innych, w ogdle nie interesuje ich zdobywanie wladzy'#. Trzeba jednak
pamig¢tac o tym, ze narcyzi bardzo rzadko maja poczucie wystarczajacego podziwu w oczach
innych.

Narcyzm czgsto bywa przypisywany patologicznym przywddcom. Wynika to zapewne
z tego, ze wystepuje w korelacji z innymi ich cechami. Razem z psychopatig (sklonnoscia
do zachowan antyspotecznych) oraz predylekcja do bezwzglednego manipulowania innymi,
narcyzm tworzy tzw. ,ciemng triad¢ osobowosci” skorelowang z patologicznym

146 Dlatego nie sam narcyzm cechuje zadnych wtadzy dyktatorow,

zmierzaniem po wladze
lecz jego wspotwystepowanie z brakiem empatii i checig skrzywdzenia innych. Trudno
w sposob jednoznaczny wskaza¢ ktora z tych cech ponosi odpowiedzialnos¢ za dewiacyjne
zachowania tyranéw. Narcyzm jednej, nawet bardzo wptywowej osoby, nie ttumaczy tego,
ze ludzie powszechnie nienawidzg innych tylko dlatego, Zze nalezag do odmiennych grup
spotecznych. Przekonanie, Ze zbrodnie popetniaja wylacznie ,,potworni ludzie”, to czgsty
btad wynikajacy z tendencji umystu do nadmiernych uproszczen. Wciaz jednak wtasnie taki
sposob rozumowania sprawia, ze czujemy si¢ bezpieczniej w tym tak niepewnym
1 zmiennym dzisiaj $wiecie. Jednak objasnianie eskalacji nienawisci migdzygrupowej za
posrednictwem zaburzen albo cech osobowosciowych pojedynczych przywodcow

politycznych jest nielogiczne i nie znajduje poparcia w dowodach. Dyktatury oparte na

zarzadzaniu nienawisciag wymagaja ogromnej koordynacji spolecznej, ktdrej nie mozna

144 0. R. Cragun, K. J. Olsen, P. M. Wright, Making CEO Narcissism Research Great: A Review and Meta-
Analysis of CEO Narcissism, ,,Journal of Management” 2020, nr 46, s. 908-936.

145 S, Grapsas., E. Brummelman, M. D. Back, J. J. Denissen, The ,, Why” and ,, How” of Narcissism: A Process
Model of Narcissistic Status Pursuit, ,,Perspectives on Psychological Science” 2020, nr 15, s. 150-172.

146 1., Delroy, M. Williams, M. Kevin, The Dark Triad of personality: Narcissism, Machiavellianism, and
Psychopathy, ,,Journal of Research in Personality” 2002, nr 36(6), s. 556-563.
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sprowadzi¢ do dziatan jednej osoby. Jak wiec narcyzm — indywidualna cecha osobowosci —
moze wpltywaé na tego rodzaju proces spoteczny? Emocjami oraz zachowaniami grup
zarzadza si¢ za posrednictwem ideologii.

Teoria narcyzmu grupowego zakltada, ze narcystyczna dynamika dotyczy zaréwno
relacji interpersonalnych, jak i migdzygrupowych. Narcyzm grupowy to gléwnie system
przeswiadczen na temat wlasnej grupy i skorelowanych z tym roszczeniowych postaw. Tak
samo, jak w obliczu narcystycznego zaburzenia osobowosci, osoby najbardziej przywigzane
do narcystycznej wizji grupy wiasnej, powinny stanowi¢ w obrebie populacji marginalng
mniejszo$¢. Gdy wigkszos$¢ spoleczenstwa przyjmuje narcystyczng wizje narodu, narcyzm
narodowy przestaje by¢ aberracja i staje si¢ normg. Dzieje si¢ tak zwlaszcza wtedy, gdy
przewage zyskuje konserwatyzm polityczny, zwykle w obliczu realnego lub wyobrazonego
zagrozenia '*7. Narcyzm narodowy to jeden z aspektow prawicowego konserwatyzmu.
Dowody wskazuja, ze jednostkowy narcyzm mozna wigzaé¢ z konserwatyzmem politycznym,
rozumianym jako poparcie dla silnych przywodcéw, tadu spolecznego i hierarchicznej
organizacji spoleczenstw.

Narcyzm wielkosciowy jest skorelowany z aspektem politycznego konserwatyzmu
(chodzi tu o sklanianie si¢ ku preferencji do hierarchicznego sposobu zorganizowania
grup)'*8. Narcyzm wielko$ciowy wiaze sie z uprzedzeniami posrednio — poprzez sktonno$é
do dominacji spolecznej. Z tego wzgledu narcyz wielkosciowy bedzie uprzedzony, gdy
bedzie sadzil, Ze niektore z grup powinny dominowa¢ nad innymi.

Coraz wigksza liczba dowoddéw wskazuje na to, ze narcyzm wrazliwy jest skorelowany
z innym aspektem politycznego konserwatyzmu (chodzi tu o prawicowy autorytaryzm)'#.

Koncepcja przywddztwa politycznego autorstwa Edwarda Olszewskiego skupia si¢ na
jego interpretacji jako fenomenu spoleczno-politycznego. W tym ujeciu, przywddztwo nie
jest determinowane wylacznie przez indywidualne atrybuty jednostki, lecz ksztaltuje si¢
w wyniku jej dynamicznych relacji z otoczeniem oraz specyficznym kontekstem

systemowo-ustrojowym. E. Olszewski proponuje rozumienie przywodztwa jako procesu

47 A. Golec de Zavala, K. Bierwiaczonek, T. Baran, O. Keenan, A. Hase, The COVID-19 pandemic,
authoritarianism, and rejection of sexual dissenters in Poland, ,,Psychology of Sexual Orientation and Gender
Diversity” 2021, nr 8(2), s. 250-260.

148 S Mayer, C. C. Berning, D. Johann, The two dimensions of narcissistic personality and support for the
radical right: The role of right-wing authoritarianism, social dominance orientation and anti-immigrant
sentiment, ,,European Journal of Personality” 2020, nr 34, s. 60-76.

199 A. Golec de Zavala, M. Peker, R. Guerra, T. Baran, Collective narcissism predicts hypersensitivity to in-
group insult and direct and indirect retaliatory intergroup hostility, ,,European Journal of Personality” 2016,
nr 30, s. 532-551.
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o charakterze interakcyjnym. W tym procesie lider polityczny odpowiada za integracje
spoteczng, wyznaczanie strategicznych kierunkdw dziatan oraz podtrzymywanie legitymacji
wiadzy.

Zgodnie z jego perspektywa, fenomen przywodztwa politycznego jest
wielowymiarowo uwarunkowany. Z jednej strony, zalezy od cech osobowosciowych samego
przywddcy, takich jak charyzma czy poziom kompetencji. Z drugiej strony zalezy od
struktury politycznej, systemu instytucjonalnego i oczekiwan spoteczenstwa. W swoich
pracach E. Olszewski szczegolnie akcentuje znaczenie sprawno$ci komunikacyjnej lidera.
Podkresla tez umiejetnos¢ tworzenia i propagowania wizji wspolnoty oraz elastycznego
dostosowywania si¢ do zmieniajacych si¢ warunkow politycznych.

Prezentowana teoria wpisuje si¢ w nurt funkcjonalistycznych interpretacji
przywodztwa. W tej tradycji myslenia lider jest postrzegany przede wszystkim jako czynnik
organizujacy i stabilizujgcy zycie zbiorowe oraz jako reprezentant i artykulator interesow
danej wspolnoty politycznej. E. Olszewski analizuje takze typologie przywodcow
1 mechanizmy legitymizowania ich witadzy. Podkres$la przy tym dynamiczny charakter
przywodztwa, gteboko zakorzenionego w konteks$cie historycznym i kulturowym.

Istotna jest tez zdolno$¢ do adaptacji ideologicznych, ktore mogg zmienia¢ struktury
spoteczne i polityczne. E. Olszewski w swych rozwazaniach zwraca takze uwage na role
etyki 1 przywddcy, bo ten ostatni to wedlug niego no$nik norm moralnych. W swoich
koncepcjach analizuje takze wptyw liderow na ksztalttowanie tozsamosci politycznej w coraz

bardziej ztozonych kontekstach kulturowych'°.

1.2. Kryzys demokracji a kryzys przywodztwa

W ostatniej dekadzie obywatele wielu panstw europejskich wyrazili silne

niezadowolenie, co — niezaleznie od poziomu rozwoju ich demokracji liberalnej

151

— doprowadzito do utraty zaufania do rzagdow °'. W Unii Europejskiej srednio zaufanie do

sektora publicznego spadto az o 13,4% w ciagu dwoch lat'>?, za§ w USA zaufanie do rzadu

150 B, Olszewski, Z. Tymoszuk, Ideologia, doktryny i ruch polityczny wspdtczesnego liberalizmu,
Wydawnictwo Uniwersytetu Marii Curie-Sktodowskiej, Warszawa 2004, s. 241.

ST J. Reykowski, 4 Massive Exchange of Elites as a Mean of Formation of the Authoritarian Regime:
Challenges to Democracy in the 21st Century, ,,Studia Socjologiczno-Polityczne” 2017, nr 2, s. 47-55.

132 G. Chrostowski, W Europie drastycznie spada zaufanie do instytucji  publicznych,
https://obserwatorgospodarczy.pl/2022/08/18/w-europie-drastycznie-spada-zaufanie-do-instytucji-
publicznych/ (dostgp: 18.08.2022 r.).
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federalnego obnizyto sie od 1958 roku o 57 punktéw procentowych, do 16% w 2023 roku!,

To swoista ,ucieczka od wolnosci”, widoczna w wyborczych sukcesach radykatow.
Zjawisko to wystepuje zarowno w mtodych demokracjach Europy Srodkowej i Wschodniej,
jak 1 w dojrzatych liberalnych demokracjach Europy Zachodniej.

Diagnozowanie tego zjawiska rodzi pytania: czym jest , kryzys” demokracji, kiedy si¢
rozpoczal i skonczyt, jakie ma Zrédla i konsekwencje? Zdaniem niemieckiego politologa
Wolfganga Merkla istniejg rdzne interpretacje kryzysu demokracji. Po pierwsze, kryzys
demokracji moze oznacza¢ brak zaufania do elit politycznych, partii politycznych,
parlamentu i rzadu. Po drugie, istotnym faktem zwigzanym z dyskusja o kryzysie jest
genealogia i rozumienie samego pojecia demokracji.

Historyczna mysl polityczna od Platona po Tocqueville'a pokazuje, ze demokracja
czesto wigzata si¢ z kryzysem. Warto pamigtac, ze w latach siedemdziesigtych XX wieku
dyskusja o kryzysie demokracji weszta w nowg faze dzigki publikacjom m.in. Habermasa,
Offego, Huntingtona, Mouffe i Croucha.

W zwiagzku z zarysowanym kontekstem interpretacyjnym W. Merkel zauwaza, iz
kryzys demokracji polega na zaburzeniu rownowagi sit migdzy r6znymi organami wtadzy
w panstwie oraz na braku mozliwosci weryfikacji i rownowazenia uprawnien wtadzy.
Czesto objawia si¢ to poprzez utrate wladzy, zwlaszcza ustawodawczej 1 regulacyjnej, przez
parlament.

Zimnowojenny podzial §wiata przyczynil si¢ do rozpadu demokracji liberalne;j.
Bogaty Zachod nie dotrzymat obietnic, tworzac rzesze rozczarowanych 1 zubozatych grup
spotecznych. Bogaty zachodni §wiat nie dotrzymat obietnic, za to doprowadzit do powstania
catych rzeszy rozczarowanych, zubozatych grup spotecznych. Dziatania te poglebity dystans
migdzy najubozszymi, a najbogatszymi grupami. Ta niekorzystna sytuacja spoteczna
zawazyla takze na sytuacji materialnej klasy $redniej, ktora rowniez zubozata. Z kolei blok
wschodnioeuropejski nieustannie gtosit socjalistyczne idee, lecz w konfrontacji z realnymi
potrzebami obywateli takze nie potrafit spetni¢ obietnic. Zmiany ustrojowe lat 90. takze nie
spelity oczekiwan wielu obywateli, gdyz system rynkowy ich rozczarowal. Wielu

obywateli nie potrafito odnalez¢ si¢ w nowych, bezkompromisowych realiach gospodarczych.

153 Public Trust in Governement: 1958-2023, https://www.pewresearch.org/politics/2023/09/19/public-trust-
in-government-1958-2023/ (dostep: 02.02.2024 r.).
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Beneficjentami rozczarowania rodzicow staty si¢ ich dzieci, ktore dzi§ wspieraja ruchy
populistyczne!>*,

Takim przyktadem w Polsce ,,ucieczki od wolnosci” moze by¢ dojscie do witadzy
Prawa 1 Sprawiedliwos$ci, natomiast na Wegrzech zdobycie, na wiele lat, wladzy przez
Victora Orbana, co spowodowato gleboki kryzys demokracji liberalnej. Przyktadem jest
takze Brexit, czyli decyzja Wielkiej Brytanii o opuszczeniu Unii Europejskiej. Decyzja ta
wywotata fale agresywnych zachowan na tle rasowym i narodowosciowym. W Niemczech
spadek zaufania do demokracji liberalnej wzmocnit populistyczng parti¢ Alternatywa dla
Niemiec (AfD), ktdra stata sie trzecig sila w parlamencie!.

A. Kasinska-Metryka i Rafal Dudata pokazuja, ze na poczatku trzeciego tysiaclecia
rozumienie demokracji staje si¢ coraz bardziej ztozone 1 wieloaspektowe. Uwzglednia ono
zardwno jej instytucjonalne fundamenty, jak i spoleczne mechanizmy odpowiedzialne za jej
legitymizacj¢. Autorzy ci zwracajg uwage na obserwowang w Europie stagnacje procesow
demokratyzacyjnych. Zjawisko to szczegoélnie wida¢ w Europie Wschodniej, gdzie
naruszane sg prawa czlowieka i ograniczane swobody obywatelskie. W tej perspektywie,
demokracja przestaje by¢ postrzegana jako proces o charakterze jednokierunkowym
i linearnym. Rozwoj demokracji zalezy nie tylko od formalnych procedur wyborczych, lecz
takze od jakosci dziatania instytucji panstwowych 1 zakorzenienia wartosci
demokratycznych w kulturze polityczne;.

W prezentowanym ujeciu, A. Kasinska-Metryka 1 R. Dudata akcentujg rozziew
pomiedzy deklarowanym przez spoteczefstwa poparciem dla idei demokratycznych,
a rzeczywistym stanem funkcjonowania demokracji w praktyce. Cho¢ wigkszos¢
Europejczykow nadal uznaje demokracje za preferowany ustrdj, w czesci krajow rosnie
akceptacja dla ograniczen swobdd obywatelskich w imi¢ stabilnosci i bezpieczefistwa.
Tendencja ta jest szczegodlnie widoczna w panstwach o stosunkowo krotkiej tradycji
demokratycznej. Tamtejsze instytucje nie zdazyly si¢ jeszcze w peini ugruntowac,
a przywigzanie spoleczenstwa do wartosci liberalnych jest czesto stabsze. W takich
warunkach demokracja eroduje nie tylko wskutek zmian prawnych, lecz takze przez spadek
zaangazowania obywateli i ostabienie norm partycypacji.

A. Kasinska-Metryka 1 R. Dudata zwracajg takze uwage na istotny dylemat

metodologiczny, jaki pojawia si¢ przy probach pomiaru spotecznego poparcia dla

154 J. J. Mearsheimer, Bound to Fail: The Rise and Fall of the Liberal International Order, ,International
Security” 2019, nr 43(4), s. 7-50.
155 1, Kiirti, Orbdnism: The Culture of Illiberalism in Wegry, ,,Ethnologia Europaea” 2020, nr 50(2), s. 62-79.
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demokracji. Problematycznos$¢ ta wynika z konieczno$ci rozréznienia migdzy akceptacja dla
fundamentalnych zasad demokracji (ujecie normatywne), a oceng biezacego
funkcjonowania konkretnych instytucji demokratycznych (ujecie operacyjne). Autorzy,
odwotujgc si¢ do Davida Eastona, wskazuja na dychotomi¢ miedzy wsparciem
rozproszonym (ang. diffuse support), czyli przywigzaniem do wartosci systemu,
a wsparciem konkretnym (ang. specific support), odnoszacym si¢ do oceny dziatan instytucji
politycznych. To rozrdznienie jest kluczowe dla zrozumienia paradoksu wspoétczesnych
demokracji. Polega on na tym, ze obok szerokiego uznania dla idei demokracji pojawia si¢
rosngce rozczarowanie praktyka jej instytucji'>®.

Waznym aspektem analizy prowadzonej przez A. Kasinska-Metryke i R. Dudalg jest
takze uwypuklenie roli uwarunkowan socjalizacyjnych oraz czynnikéw pokoleniowych
w ksztattowaniu 1 utrwalaniu przekonan demokratycznych. Badacze sugeruja, ze osoby
dorastajace w warunkach stabilno$ci, dobrobytu i bezpieczenstwa czgséciej internalizuja
i silniej cenig warto$ci demokratyczne. Naleza do nich mi¢dzy innymi autonomia moralna
jednostki, poszanowanie wolnosci osobistej czy zasada podziatu wiadz.

W tym kontekscie demokracja jawi si¢ jako system samopodtrzymujacy
—w spoteczenstwach o utrwalonej kulturze demokratycznej nie tylko instytucje funkcjonuja
sprawniej, ale réwniez obywatele sa bardziej sktonni ich broni¢ w sytuacjach
kryzysowych'?’.

Zimnowojenne podziaty sprawily, ze dzi§ panstwa Europy dzieli si¢ na
skonsolidowane demokracje Zachodu i kraje wciaz przechodzace transformacje ustrojowa.
Sa to panstwa Europy Srodkowej i Wschodniej. Ten podzial przyczynit sie do spadku
zaufania do demokracji wéréd czeéci obywateli Europy!®.

Po II wojnie $wiatowej kraje Europy Zachodniej staraty si¢ zapewni¢ obywatelom jak
najlepsze warunki Zycia i poczucie bezpieczenstwa. Tego rodzaju dzialania zaowocowaty
wzrostem poparcia dla demokracji liberalnej. Po czterech dekadach wielu obywateli uznato,
ze zmiany pogorszyly ich sytuacj¢ materialng, co podwazylo zaufanie do demokracji
liberalnej. Lata 1945—1975 przyniosly bezprecedensowy wzrost gospodarczy, niski poziom

bezrobocia i liczne przywileje pracownicze. Kolejne lata zakonczyly ,,ztota er¢ kapitalizmu”

156 A, Kasinska-Metryka, R. Dudata, Demokracje Zbuntowane, Wydawnictwo Uniwersytetu Jana
Kochanowskiego, Kielce 2022, s. 86-87.

S7W. Merkel, What Is Democratic Resilience and How Can We Strengthen It, ,,Policy Brief” 2023, nr 169,
s. 1-15.

138 R. Rose, W. Mishler, Testing the Churchill hypothesis: Popular support for democracy and its alternatives,
,Journal of Public Policy” 1996, nr 16(1), s. 29-58.
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— spadto tempo wzrostu gospodarczego, wzrosto bezrobocie i inflacja. W takiej sytuacji
obywatele panstw Europy Zachodniej, stracili poczucie bezpieczenstwa socjalnego,
poniewaz znikneta pewnos$¢ zatrudnienia na stabilnych warunkach. Sytuacje poglebita
globalizacja, z ktorej skutkami obywatele musieli si¢ zmierzy¢. Przy czym lata 40. XX
wieku, to czas zachodniej integracji, ktéra wywolala znaczne niezadowolenie, gléwnie
wsrod obywateli zachodnioeuropejskiej klasy $redniej i nizszej, poniewaz nalezeli do niej
ludzie legitymujacy si¢ niewielkim wyksztatceniem, czyli niskimi kwalifikacjami
zawodowymi. Ich sytuacja materialna pogorszyta si¢, gdyz imigranci pracowali za nizsze
stawki 1 obcigzali budzet panstwa. Zdarzalo si¢, ze uznawano ich za zagrozenie dla
tozsamos$ci narodowej. Dodatkowa niechg¢ wywotato rozszerzenie UE na Wschod, gdyz
obywatele nowych panstw szybko zyskali prawo do pracy w krajach ,,starej Unii”. Obawy
nasilalo takZe przenoszenie miejsc pracy do nowo przyjetych krajow UE'>.

Dziatania te ostabily zaufanie spoleczenstw Europy Zachodniej do liberalno-
demokratycznego panstwa, zwlaszcza w wymiarze spoteczno-gospodarczym. Znaczace
niezadowolenie spoteczne wywotaty réwniez decyzje wielu rzadéw dotyczace interwencji
ratunkowych na rzecz instytucji finansowych. Instytucje te obwiniano o kryzys finansowy
2008 roku, a opinia publiczna uwazata, ze ich ratowanie odbylo si¢ kosztem podatnikow.
Przyktadowo, w pazdzierniku 2008 roku rzad Zjednoczonego Krolestwa zainicjowat pakiet
pomocowy dla krajowego sektora bankowego, ktorego warto$¢ opiewala na 137 miliardow
funtow, obejmujac miedzy innymi takie instytucje jak Royal Bank of Scotland (RBS),
Lloyds Banking Group oraz HBOS. Ponadto, udzielono gwarancji finansowych, ktérych
faczna suma przekroczyla bilion funtow. Cho¢ wigkszos¢ srodkow odzyskano,
w pazdzierniku 2021 roku koszt netto tej interwencji dla budzetu wyniost 33 miliardy
funtow!°.

W tym samym 2008 roku, rzad Belgii, dziatajac w kooperacji z wtadzami Francji
1 Luksemburga, podjal decyzje o przeznaczeniu kwoty 6,4 miliarda euro na operacje
ratunkowg banku Dexia. Instytucja ta znalazta si¢ woéwczas w krytycznej sytuacji finansowe;.
Oproécz bezposredniego wsparcia kapitalowego, udzielono rowniez gwarancji panstwowych
na pokrycie zobowigzan banku. Maksymalna warto$¢ tych gwarancji zostata okre§lona na

poziomie 150 miliardow euro!®!.

159 Zob. T. Judt, Postwar: A History of Europe Since 1945, Penguin Press, New York 2006.

160 Economic and fiscal outlook - October 2021, https://obr.uk/efo/economic-and-fiscal-outlook-october-2021/
(dostep: 27.10.2021 1.).

11 Annual  report 2010,  https://www.dexia.com/sites/default/files/2019-12/DSA%20Annual%20-
Report%202010%20EN_0.pdf (dostep: 20.08.2025 1.).
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Brak zaufania do demokracji pojawit si¢ nie tylko w spoleczenstwach zachodnich, lecz
takze w krajach Europy Srodkowej i Wschodniej'®?. Do spadku zaufania przyczynito sig
rozczarowanie obywateli, ktorzy po upadku komunizmu liczyli na szybkie wyrownanie
poziomu zycia z Zachodem. Koszty transformacji, pogarszajaca si¢ sytuacja materialna
1 rosngce nieréwnosci wywolaly narastajaca frustracje spoteczng. Do tego doszly informacje
o aferach korupcyjnych, ktére wywotaly ogromne niezadowolenie spoteczne. Bylo to
dogodnym gruntem dla populistow, ktorzy natychmiast wykorzystywali nastroje podczas
spotkan z wyborcami. Proponowali proste rozwigzania, ignorujac ztozonos¢ problemow.
Sytuacja ta przyczynita si¢ do do$¢ szybkiego wzrostu ich szeregéw. W trakcie spotkan
przekonywali zgromadzonych, ze kosztami reform obcigzani sg cigzko pracujacy ludzie, gdy
najwigksze korzySci z transformacji plyng do elit politycznych 1 biznesowych.
Niezadowolenie spoteczne dato populistom szans¢ na gloszenie haset wzywajacych do
odsunigcia elit od witadzy i obrony interesow ciezko pracujacych obywateli. Tak
przygotowany grunt pozwolit na uaktywnienie ugrupowan skrajnie prawicowych, zadaniem
ktorych byto wywotywanie spolecznego niepokoju, wraz z powigzanymi z nimi mediami.
Prowadzito to do wzrostu ksenofobii i nacjonalizmu, ktére w Europie Srodkowej
1 Wschodniej skutkowaty podwazaniem demokracji liberalnej. W szerzonych przez siebie
hastach populisci twierdzili, ze zaprowadzi¢ porzadek moze jedynie ich silna wtadza, dzigki
czemu dojdzie do poprawy poziom zycia cigzko pracujacego spoteczenstwa.

Do erozji zaufania do demokracji liberalnej wsrdd wielu obywateli UE przyczynit si¢
drastyczny spadek poczucia bezpieczenstwa. Zjawisko to nasilito si¢ wraz ze wzrostem
aktywnos$ci fundamentalistow islamskich 1 falg zamachoéw w krajach dotad uwazanych za
bezpieczne. Zamachy z 11 wrze$nia 2001 roku w USA szczeg6lnie obnizyly poczucie
bezpieczenstwa na swiecie. W efekcie rosta akceptacja spoleczna dla ograniczania swobod
obywatelskich w imi¢ walki z terroryzmem. Ataki terrorystyczne, takie jak te
przeprowadzone w Madrycie (2004), Londynie (2005), Paryzu (2015) czy Brukseli (2016),
W sposob znaczacy wptynely na odczuwanie bezpieczenstwa przez obywateli Europy.
Badania wskazuja, ze takie wydarzenia podwazaja zaufanie do instytucji demokratycznych
1 zwigkszaja poparcie dla ugrupowan o autorytarnych tendencjach. Przyktadowo, analiza

opublikowana przez Brookings Institution wskazuje, ze terroryzm moze ostabia¢ polityczne

162 . Diamond, Democratic regression in comparative perspective: Scope, methods, and causes,

,Democratization” 2021, nr 28(1), s. 22-42.
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centrum w systemach demokratycznych, torujac tym samym drogg do wzrostu znaczenia sit
ekstremistycznych!®,

Rok 2015 przyniost Europie doswiadczenie fali migracyjnej na niespotykang
wczesniej skale, z naptywem uchodzcéw pochodzacych gtownie z Syrii, Afganistanu oraz
Iraku. Dane statystyczne wskazuja, iz okoto 1,3 miliona oséb ubiegato si¢ wowczas o azyl
w panstwach europejskich, co stanowito najwyzsza liczb¢ odnotowang od zakonczenia II
wojny Swiatowej. Nagly wzrost liczby migrantéw wywotat obawy o integracje,
bezpieczenstwo publiczne 1 wplyw na gospodarki panstw przyjmujgcych. W wielu
panstwach wzrosto poparcie dla ugrupowan populistycznych i eurosceptycznych, co
$wiadczy o erozji zaufania do tradycyjnych struktur demokratycznych!®*,

W warunkach  dynamicznych  przemian  spoteczno-politycznych  media
spoteczno$ciowe staty si¢ istotnym czynnikiem wplywajacym na zaufanie spoteczne
1 kondycje demokracji liberalnej w Europie. Jak wynika z raportu organizacji Freedom
House zatytulowanego ,Freedom on the Net 2023”7, globalny wskaznik wolno$ci
w internecie obnizyt si¢ juz trzynasty rok z rzedu. Na terenie Europy odnotowano
pogorszenie sytuacji w trzech spos$rod dziesigciu monitorowanych panstw, podczas gdy
jedynie w jednym kraju zaobserwowano tendencje pozytywna!%.

Platformy spoteczno$ciowe umozliwiaja politykom bezposrednia komunikacje
z obywatelami, z pominigciem tradycyjnych mediow. Taki model moze zwigkszac
zaangazowanie obywateli, ale jednocze$nie sprzyja rozprzestrzenianiu dezinformacji
1 manipulowaniu opinig publiczng. Wspomniany raport Freedom House podaje rowniez, ze
w 2023 roku rzady w rekordowej liczbie 41 panstw podejmowaty dziatania blokujace dostep
do stron internetowych zawierajacych treSci o charakterze politycznym, spotecznym lub
religijnym. Pokazuje to rosnacg tendencje do ograniczania wolnosci stowa w internecie!6®.

Dodatkowo, wyniki badan naukowych wskazuja, Ze intensywne uzytkowanie mediow
spotecznosciowych moze korelowac ze spadkiem poziomu zaufania spolecznego. Badania

Fabio Sabatiniego i Francesco Sarracino wskazuja, Zze media spoteczno$ciowe, mimo

163D, L. Byman, How terrorism undermines democracy, https://www.brookings.edu/articles/how-terrorism-
undermines-democracy (dostep: 15.02.2024 r.).

164 Burostat, Record number of over 1.2 million first time asylum seekers registered in 2015, 2016,
https://ec.europa.eu/eurostat/documents/2995521/7203832/3-04032016-AP-EN.pdf/790eba01-381¢c-4163-
bcd2-a54959b99¢ed6 (dostep: 20.08.2025).

165 A, Funk, A. Shahbaz, K. Vesteinsson, The Repressive Power of Artificial Intelligence,
https://freedomhouse.org/report/freedom-net/2023/repressive-power-artificial-intelligence (dostep:
20.08.2025 1.).

166 A, Funk, A. Shahbaz, K. Vesteinsson, The Struggle for Trust Online, https://freedomhouse.org/-
report/freedom-net/2024/struggle-trust-online (dostgp: 15.02.2024 1.).

70



sprzyjania pewnym formom interakcji, moga jednoczes$nie ostabia¢ kapital spoteczny.
Zjawisko to bywa wigzane z problemem rozprzestrzeniania si¢ w sieci mowy nienawisci
oraz dezinformacji'®’.

Rozwdj] medidow spotecznosciowych daje nowe mozliwosci komunikacji
1 partycypacji, ale jednocze$nie stanowi powazne wyzwanie dla fundamentéw demokracji
liberalnej. Dotyczy to zwlaszcza problemoéw z utrzymaniem zaufania spolecznego
1 zapewnieniem wiarygodnos$ci informacji w przestrzeni publiczne;.

Zgromadzony material analityczny i liczne publikacje naukowe §wiadcza o tym, ze
problematyka kryzysu demokracji jest szeroko dyskutowana i wieloaspektowo badana.
Dlatego, aby unikna¢ analizy o charakterze przyczynkarskim i nakresli¢ ogélne ramy badan,
skoncentrowano si¢ na fundamentalnych przyczynach omawianego zjawiska'®s.

Analizy demograficzno-spoteczne pokazuja, ze program budowy panstwa
opiekunczego, poczatkowo utozsamiany ze ,,ztotg era kapitalizmu”, ostatecznie nie zapewnit
bezpieczenstwa socjalnego. Najwyrazniej dowiddt tego kryzys finansowy z 2008 roku, co
ostabilo atrakcyjno$¢ demokracji liberalnej i podwazyto wiar¢ w zwigzany z nig postep
gospodarczy ' . Spadek poczucia bezpieczenstwa sprawit, ze wielu obywateli zaczeto
postrzega¢ demokracj¢ jako system niespelniajacy obietnicy stabilnego i godnego zycia,
czego przyktadem jest kryzys migracyjny w Europie!”’.

Wyniki badan prowadzonych na skale¢ miedzynarodowa wskazuja na systematyczny
spadek poziomu zaufania publicznego do instytucji parlamentarnych. W latach 1990-2019
poziom tego zaufania spadt $rednio o 9 punktoéw procentowych. Tendencja ta zostata
zaobserwowana w 36 panstwach o ustroju demokratycznym, wigczajac w to takie kraje jak
Argentyna, Brazylia, Francja, Wlochy, Hiszpania, Korea Poludniowa, Australia oraz Stany
Zjednoczone!"!.

Po kryzysie finansowym badania ujawnily znaczny spadek zaufania obywateli do

instytucji UE, w tym do Komisji Europejskiej 1 Parlamentu Europejskiego. Najsilniej trend

167 F, Sabatini, F. Sarracino, Online networks destroy social trust, https://arxiv.org/abs/1409.0267 (dostep:

15.02.2024 1.).

168 T Dobrowolski, ,, Ucieczka... op. cit., s. 131-147.

169 Ibidem.

170 7 Onis, The Age of Anxiety: The Crisis of Liberal Democracy in a Post-Hegemonic Global Order, ,,The
International Spectator” 2017, nr 52, s. 18-35.

171V, Valgardsson, W. Jennings, G. Stoker, H. Bunting, D. Devine, L. McKay, A. Klassen, 4 Crisis of Political
Trust? Global Trends in Institutional Trust from 1958 to 2019, ,,British Journal of Political Science” 2025, nr
55,s. 1-23.
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ten widoczny byt w krajach najbardziej dotknigtych kryzysem, takich jak Grecja, Hiszpania
i Wiochy!"2.

T. Dobrowolski zauwaza, ze cho¢ nowe technologie 1 media spotecznosciowe
umozliwiajg politykom szybki 1 bezposredni kontakt ze spoteczenstwem, to rownoczesnie
obnizaja poczucie bezpieczenstwa. Wynika to z rozprzestrzeniania si¢ potprawd, fatszywych
informacji, ,,baniek informacyjnych” i pogtosek!”. Dlatego wyniki ostatnich wyborow
w Europie potwierdzaja wyrazny zwigzek miedzy kryzysem demokracji, a wzrostem
ideologii populistycznych'”*.

Istota kryzysu demokracji sprowadza si¢ w duzej mierze do utraty przez t¢ ideologi¢
zywego kontaktu z jej spotecznym zapleczem. Oznacza to, ze instrumentalizm i technokracja
obecne w wigkszosci wspotczesnych systemow politycznych oraz odejscie od klasycznych
koncepcji racjonalno$ci prowadza do kryzysu przywodztwa, przejawiajacego si¢ brakiem
kompetencji w zarzadzaniu panstwem'”.

Logiczng konsekwencja tej tezy jest przeksztalcanie si¢ przywoddztwa politycznego
w technokratyczng karykature. Stluszno$¢ ma Artur Laska, twierdzac, iz: ,,Technokrata
witany jest wrecz jak zbawca i uzdrowiciel, niosacy obietnice osadzenia procesow
decyzyjnych w jedynie wilasciwych, racjonalnych i obiektywnych ramach. Demokracja
stanowi dla niego uciagzliwy balast rytualnych zachowan oraz gestow i jest w stanie znies¢
ja tylko o tyle, o ile pozwala mu ona legitymizowa¢ wilasne poczynania. Preferowane przez
niego wymogi techniczne, bedace wyrazem racjonalnych rozwigzan, ostatecznie wypieraja
formy demokratycznej polityki zaréwno w podejmowaniu decyzji, jak i w zarzadzaniu™!"¢,

To oczywiscie nie jedyna konsekwencja wzrostu popularnosci populizmu. Andrzej
Szahaj dostrzega rowniez poglebiajacy si¢ fenomen adiaforyzacji, czyli traktowaniu
wszelkich przejawdéw ludzkiego dzialania jako moralnie oboje¢tnych. W przypadku
przywodztwa politycznego oznacza to brak dyskusji o moralnym charakterze debat
publicznych. A przeciez demokracja stanowi swoistego rodzaju projekt moralny — o czym

fl 77

wyraznie poucza torunski filozof"'’. Natomiast Ewa Hope kwesti¢ te¢ uyjmuje nastepujaco:

172 Zob. F. Roth, F. Nowak, D. Lehmann and T. Otter, Has the financial crisis shattered citizens’trust in national
and European governmental institutions?, ,,CEPS Working Document” 2011, nr 343.

173 O zagadnieniach tych szczegdtowo traktuje czwarty rozdzial tej pracy.

174 A. Lipifiski, W poszukiwaniu ontologii populizmu - dylematy definicyjne, ,,Przeglad Politologiczny" 2020,
nrl,s. 131-148.

175 A. Laska, Populizm jako implikacja technokratyzacji polityki [w:] Autorytarny populizm w XXI wieku:
krytyczna rekonstrukcja, F. Pierzchalski, B. Rydlinski (red.), Wydawnictwo Elipsa, Warszawa 2017, s. 52.

176 Ibidem, s. 53.

177 A. Szahaj, Kapitalizm drobnego druku, Instytut Wydawnictwo ,,Ksigzka i Prasa”, Warszawa 2014, s. 54.
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»Obecne czasy, nacechowane postgpujacym procesem adiaforyzacji licznych dzialan,
prowadza do powstawania nowych, ztozonych probleméw. Adiaforyzacje mozna tez
okresli¢ jako amoralizacje, czyli wylaczanie pewnych zachowan z ocen moralnych
1 sytuowanie ich poza kategoriami dobra i1 zta. Jednym z problemow staje si¢ trudnos¢
w ustaleniu odpowiedzialno$ci za dziatania podejmowane w ramach struktur
organizacyjnych. Wynika to z faktu, ze funkcjonariusze tych organizacji sa czgsto oddzieleni
od bezposrednich skutkdw swoich decyzji 1 poczynan przez wielopoziomowg sie¢
posrednikow. W takiej sytuacji rzadko reflektuja nad intencjami swoich dziatan i jeszcze
rzadziej konfrontujg sie z ich skutkami'’®. Te diagnoze mozna odnieéé takze do kryzysu
przywdédztwa politycznego, gdzie procesy demokratyczne redukuje si¢ do technicznych
metod zarzadzania polityka. Tak wiec, jak postuluje Zbigniew Staworowski, nawet literalnie
rozumiana idea sprawiedliwosci ulega destrukcji w przywotywanym kontek$cie
interpretacyjnym!”’.

Zagrozenie, jakie populizm stwarza dla demokracji, wynika z jego wielowymiarowe;j
natury. Przejawia si¢ ona w jednoczesnym kultywowaniu postaw strukturalnie negatywnych
wobec establishmentu, eksponowaniu pryncypium suwerenno$ci narodu oraz w aspirowaniu
do roli jedynego autentycznego interpretatora i reprezentanta woli ludu. Taka ideologia
czesto daje przestrzen do ujawniania ukrytych urazéw i frustracji spotecznych. Sprzyja takze
propagowaniu teorii spiskowych, podczas gdy dyskurs publiczny zostaje zdominowany
przez techniki agitacyjne i demagogiczne. W efekcie dochodzi nie tylko do erozji legitymacji
instytucji  demokratycznych, lecz takze do podwazania fundamentow wartoSci
przypisywanych elitom politycznym i intelektualnym.

Badacz ten stwierdza jednoznacznie, ze populizm bedac wspolnota pojmowanag
zarOwno na plaszczyZnie organizacyjnej, jak 1 w ideologicznej perspektywie, jedynie
pozornie glosi hasta na temat réwnosci wszystkich ludzi. W rzeczywistosci ma on
orwellowskie oblicze, bo faworyzuje zasad¢ ,rownych 1 rowniejszych”, definiujgc na
wilasnych warunkach pojecia takie jak ,,autentyczny nardéd” czy ,,dobro ogotu” i roszczac
sobie ,,monopol na prawd¢”. W dyskursie politycznym skutkuje to eksplozja binarnych

opozycji typu wrog—przyjaciel czy bohater—zdrajca. Kompromis staje si¢ niemozliwy, bo

178 B. Hope, Etycznosé dziatan w public relation - miedzy amoralizmem, a kazuistykg, ,,Studia Medioznawcze”
2015, nr 62(3), 5. 91-101.

179 7. Staworowski, Sprawiedliwos¢. Dyskusja redakcyjna, ,,Civitas. Studia z Filozofii Polityki” 2000, nr 4,
s. 167-205.

73



oponent — realny lub wyimaginowany — postrzegany jest jako uosobienie zta i negatywnych
wartoéci'®C,

O ile interpretacja A. Laski jest cho¢ elementarnie trafna, to mozna zaryzykowac
stwierdzenie, iz opozycja na linii populizm - klasyczna koncepcja przywodztwa
politycznego, jest zwigzana takze z antyegalitarnym komponentem omawianej obecnie
ideologii. Wybitna jednostka jest w tym ujeciu odgradzana, pozbawiana tozsamosci,
odzierana nierzadko w dyskursie politycznym z wszelkich cech waloryzowanych
pozytywnie. Dzieje si¢ to zwykle poprzez proste srodki odwotlujace si¢ do instynktow:
gniewu, strachu, niewiedzy czy poczucia zagrozenia przed rzekomo niekompetentnym
liderem '8!, W takim uktadzie nastepuje rozklad wartoéci demokratycznych, bo mimo
pozornej inkluzji realny wptyw na decyzje ma tylko niewielka grupa spoleczna. Stusznie
zauwaza Stawomir Sierakowski, ze antyintelektualizm ruchéw populistycznych, wyrazajacy

182 " prowadzi do

si¢ w gloryfikacji szybkich i radykalnych decyzji ignorujacych logike
zastgpienia racjonalnego dyskursu politycznego postulatem czystej skutecznosci.

Wedlug jednego z paradygmatow amerykanskiej tradycji badan nad populizmem, lider
polityczny moze by¢ postrzegany jako zagrozenie — nie tyle rozwigzujacy problemy, ile
mnozacy pseudo-problemy w sytuacjach wymagajacych konkretnych dziatan. Mowiac wiec
jezykiem A. Laski: ,,[Elity polityczne sg oskarzane — przyp. autorki] [...] oskarzani
o przekupnos¢ i1 stuzenie takim czy innym interesom, a przede wszystkim establishmentowi.
Autorzy internetowych blogdéw, omawiajacy tam wszystkie wazniejsze wydarzenia
spoteczno-polityczne, cieszg si¢ czg¢sto nieporownywalnie wiekszym uznaniem, nie mowiac
o popularnos$ci, anizeli profesorowie 1 autorzy poglebionych w tej dziedzinie studiow.
Dzisiaj wida¢ juz takze, jak btedne jest przekonanie, ze efektywna odpowiedzia na to
potaczenie sitowych i nieprawdziwych argumentéw mogtaby by¢ prawda. W tym wzgledzie
ani media, ani eksperci nie sg w stanie zdyskredytowaé fatszu populistow, gdyz w oczach
ich elektoratu postrzegani sg za zdrajcow”!83.

Beata Kosowska-Gastot wskazuje na zwigzek miedzy nowymi formami populizmu,

a nowym typem przywodztwa politycznego. Zjawisko to staje si¢ zarzewiem kryzysu

tradycyjnych instytucji demokratycznych oraz pojmowania relacji obywatel-panstwo. Na

180 A, Laska, Populizm jako implikacja... op. cit., s. 57.

181 A. Akkerman, C. Mudde, A. Zaslove, How Populist Ave the People? Measuring Populist Attitudes in Voters,
,Comparative Political Studies” 2014, nr 9(47), s. 1324-1353.

182§, Sierakowski, 5 lekcji z populizmu, http://krytykapolityczna.pl/felietony/slawomir-sierakowski/5-lekcji-
z-populizmu/ (dostep: 22.06.2023 r.).

183 A. Laska, Populizm jako implikacja... op. cit., s. 64.
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poziomie powierzchownej analizy trudno odrézni¢ lideréw populistycznych od demokratycznych,
zwlaszcza w zakresie legitymizacji spolecznej do sprawowania wtadzy. Podejscie populistyczne
sprzyja osigganiu celow krotkoterminowych, jak dobry wynik wyborczy, ale nie gwarantuje
utrzymania wladzy w dhuzszej perspektywie!4.

Artur Lipinski podkresla, ze rozw6j populizmu podwaza sens polityk spotecznych,
systemow wartosci i kategorii zadan realizowanych w ramach demokracji, co prowadzi do
antyinstytucjonalnych konsekwencji. Jest interesujgce, ze kognitywne 1 wolicjonalne ramy
wsparte o wskazane wyzej opozycje binarne organizujg w dyskursie charakterystycznym dla
nurtow populistycznych, takze i aksjologiczne podstawy uzasadniania gloszonych racji.
W takiej perspektywie bowiem, nawet pozornie dobrze zapoznane i okreslone terminy
moralne (np. ,,dobro”) ulegaja redefinicji 1 zawezeniu zasiegu ich stosowalno$ci wylacznie
do populistycznego sposobu rozumienia. Konsekwencja takiego podej$cia jest polaryzacja
poje¢ politycznych: lud staje si¢ jedynym suwerenem, rewolucja oznacza eliminacjg¢ elit,
a demokracja bywa uznawana za przeszkode w realizacji woli ludu. Takie przyktady
podwazajg sens prowadzenia debaty politycznej, skoro w logice populizmu wszystko zostato
juz z géry przesadzone'®>.

W takim ujeciu, cho¢ moze to zabrzmie¢ paradoksalnie, kryzys demokracji jest
zarazem kryzysem politycznego przywodztwa. Maciej Hartlinski podkresla, ze w kryzysie
demokracji, rozumianym jako zalamanie wiary obywateli w stabilno$¢ instytucji, pojawia
si¢ przekonanie, iz wladza moze opiera¢ si¢ na politykach przecigtnych, a nie
charyzmatycznych liderach!'®®. Natomiast Marta Du Vall i Agnieszka Walecka-Rynduch
zwracaja uwage, ze populizm objawiajacy si¢ réwniez w dominacji kultury masowe]
powoduje, ze kategoria przywddztwa staje si¢ co najwyzej mniej lub bardziej udanie
skrojong etykietka, metka, towarem rynkowym. Autorki poréwnuja rynek wyborczy do
targowiska, na ktorym wyborca — jak klient — szuka najlepiej uzasadnionej oferty. W obu
przypadkach stosuje si¢ techniki marketingowe. W polityce sprowadzaja si¢ one do

kreowania kandydata jako produktu z marka, opakowaniem 1 etykieta — czyli znanym

nazwiskiem, popularnymi pogladami czy rozpoznawalnym wygladem. Wéwczas narzedzia

18 B, Kosowska-Gastot, Przywédztwo w nowych partiach politycznych w Polsce i jego znaczenie dla
przekroczenia progu reprezentacji oraz instytucjonalizacji partii, ,,Politeja” 2022, nr 19(80), s. 5-20.

185 Ibidem, s. 37-63.

186 M. Hartlinski, Przywddztwo polityczne. Wprowadzenie, Instytut Nauk Politycznych Uniwersytetu
Warminsko-Mazurskiego w Olsztynie, Olsztyn 2012, s. 78.
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marketingowe, w tym strategie manipulacyjne, niezwykle trudno jest odr6zni¢ od rzetelnych
metod uzasadniania racji politycznych!®’.

Inny aspekt omawiaja Pawel Antkowiak i Lukasz Scheffs!®®. Antkowiak i Scheffs
wskazuja, ze kryzys przywoddztwa politycznego, powigzany z kryzysem instytucji,
najbardziej widoczny jest w procesie personalizacji polityki. Coraz cze$ciej grupy spoteczne
oceniaja politykéw przez pryzmat cech eksponowanych w mediach, a nie rzeczywistych
kompetencji, co przesuwa akcent w dyskusji aksjologicznej. Poniewaz wartosci
demokratyczne — prawda, dobro i1 pigkno — zanikajg, nie dziwi, ze wspotczesny przywodca

8 | Takie postawienie sprawy

polityczny moze mie¢ watpliwe kwalifikacje etyczne !
przywodzi na mys$l skojarzenia z podejsciem reprezentowanym przez Davida Collinsona,
ktory zauwaza, ze najpierw przywoddca pozyskuje swoich zwolennikéw, wplywa na nich
w 16zny sposob, z kolei zwolennicy w petni popieraja swojego przywddce, legitymizujac
jego dziatania!®’.

Kryzys demokracji, taczony z rozpadem klasycznego modelu obywatelstwa, wymusza
redefinicj¢ kluczowych pojec tej analizy. Dzieje si¢ tak, poniewaz nowe dyskursy polityczne,
etyczne i filozoficzne wymuszaja pytanie o to, jakie instrumenty powinny definiowac
przywodce w pluralistycznej rzeczywistosci kulturowej. Jedno z podejs¢ wskazuje, ze
kluczowe staje si¢ dzi§ pytanie o normy wyznaczajace znaczenie terminu ,,dobre
przywodztwo”. Dzieje si¢ tak chocby z tego wzgledu, iz trudno obecnie wyznaczy¢ jeden
tylko trwaty punkt aksjologicznego odniesienia. Poniewaz moralno-polityczna tozsamos¢
wspolnoty narodowej traci dzi§ znaczenie, rosnacg role zyskuja mechanizmy oparte na
pluralistycznej wizji spoteczenstwa, kultury 1 polityki. Nowy typ przywddztwa politycznego
zmierza wigc do tgczenia rozbieznych punktéw widzenia, czesto abstrahujac od postulatow
moralnych, ktére wspotczesna etyka i filozofia polityki poddaja w watpliwosé!' !,

Dekoncentracja przywddztwa, zwigzana z przejmowaniem cze$ci odpowiedzialnos$ci

przez organizacje pozarzadowe, sprawia, ze przywodca coraz czgsciej staje si¢ menedzerem

137 M. Du Vall, A. Walecka-Rynduch, Kryzys przywddztwa w dobie marketingu politycznego [w:] ,,Stare”
i, ,nowe” media w kontekscie kampanii politycznych i sprawowania wltadzy, M. Du Vall, A. Walecka-Rynduch
(red.), Oficyna Wydawnicza AFM, Krakéw 2010, s. 82.

188 p. Antkowiak, L. Scheffs, Nowy wymiar przywddztwa politycznego: w poszukiwaniu perspektywy do badan
personalizacji polityki na poziomie lokalnym, ,,.Srodkowoeuropejskie Studia Polityczne" 2015, nr 1, s. 143-159.
18 A. Walecka-Rynduch, Ktamstwo i polityczna paranoja w kontekscie wizerunkowych strategii PR
i marketingu politycznego, ,,Zeszyty Prasoznawcze" 2014, nr 2(218), s. 377-393.

190 D, Collinson, Rethinking Followership: A Post-structuralist Analysis of Follower Identities, ,,The
Leadership Quarterly” 2006, nr 17(2), s. 179-189.

1 J. Szczupaczynski, Normatywne wzory przywddztwa politycznego w ponowoczesnym $wiecie, ,,Studia
Politologiczne" 2014, nr 34, s. 291-312.
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emocji, a nie wizjonerem prowadzacym spoteczenstwo do wyznaczonych celow'®2. Jesli
wigc prezentowane tutaj ujecie jest cho¢ elementarnie sluszne, to niemal natychmiast
nasuwa si¢ konieczno$¢ rozwazenia rozumienia kategorii przywodztwa w kontekscie
narastajacego wplywu medidw 1 nowych technologii na funkcjonowanie wspoétczesnych

spoteczenstw!®?.

1.3. Medialny wymiar przywodztwa

Wkiad A. Kasinskiej-Metryki w teori¢ przywodztwa politycznego obejmuje
charakterystyke jego medialnego wymiaru. Uznaje go za jeden z kluczowych czynnikow
ksztattujacych interakcje lidera ze spoleczenstwem w systemach komunikacyjnych.
Badaczka twierdzi, ze mediatyzacja polityki i transformacja medidow masowych prowadza
do ewolucji przywodztwa. Przyjmuje ono nowa postaé, ktérg autorka okresla terminem
neoprzywodztwo !4,

Zdaniem A. Kasinskiej-Metryki umedialnienie przywodztwa oznacza przesunigcie
procesOw zdobywania legitymacji i budowania autorytetu w stron¢ medidw. Sfera tych
dzialan staje si¢ w coraz wigkszym stopniu przekaz medialny, zarowno w jego tradycyjnych,
jak i cyfrowych odstonach. W tych warunkach lider polityczny staje si¢ swoistym produktem
komunikacyjnym. Publiczny obraz lidera mniej odzwierciedla jego kwalifikacje czy zasady,
a bardziej jest wynikiem kreowanej narracji medialnej. W tej perspektywie, przywodztwo
polityczne oddala si¢ od swoich czysto instytucjonalnych korzeni, zyskujac natomiast
wyraznie wizerunkowy oraz performatywny charakter!'®>.

Autorka zauwaza, ze nowoczesne media, zwtaszcza platformy spotecznosciowe, daja
politykom narzedzia bezposredniego kontaktu z elektoratem. Pozwala to na ominigcie
tradycyjnych kanatow posredniczacych, takich jak dziennikarze czy struktury partyjne. To
sprzyja indywidualizacji komunikatéw 1 personalizacji wladzy, w ktorej lider coraz czgsciej

dziata jak rozpoznawalna marka. W efekcie skuteczno$¢ przywodztwa zalezy glownie od

192 M. Uhl-Bien, R. Marion, B. McKelvey, Complexity Leadership Theory: Shifting Leadership from the
Industrial Age to the Knowledge Era, ,,The Leaderhip Quarterly” 2007, nr 18(4), s. 298-318.

193 L. Karvonen, The personalisation of politics: A study of parliamentary democracies, https://books.-
google.pl/books?hl=en&Ir=&id=Q74dEQAAQBAJ&oi=fnd&pg=PA9&dq=Karvonen,+L.+(2010).+The+per

sonalisation+of+politics: +A+study+of+parliamentary+democracies.+ ECPR+Press.&ots=INsN2zagw9 &sig=

bb1KSDkV-NfcVkYVbyvVUTzlq c&redir_esc=y#v=onepage&q&f=false (dostep: 20.08.2025 r.).

194 A Kasifiska-Metryka, Ewolucja przywédztwa politycznego od ujecia tradycyjnego do neoprzywédztwa,
»Politeja” 2022, nr 5, s. 21-35.

195 Ibidem.
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sprawno$ci komunikacyjnej lidera, jego umiejetnosci budowania tozsamosci w mediach
1 operowania symbolami oraz emocjami.

Analiza przeprowadzona przez A. Kasinskag-Metryke wskazuje na kilka
dystynktywnych atrybutéw medialnego przywodztwa politycznego, do ktorych naleza:

- Prymat estetyki w kreowaniu wizerunku: od lidera politycznego wymaga si¢ nie
tylko umiejetnosci oratorskich, ale rowniez prezencji i zachowan spetniajacych
oczekiwania publiczno$ci medialnej;

- Tendencja do upraszczania komunikatu: w przekazie dominujaca forma stajg sie
zwiezle hasta, slogany, tre$ci oparte na obrazie oraz skondensowane opowiesci, ktore
sa dostosowane do specyfiki funkcjonowania mediéw cyfrowych;

- Zastosowanie nowoczesnych instrumentéw marketingu politycznego: obejmuje to
wykorzystanie takich technik jak mikrotargetowanie, narracyjne budowanie
opowiesci (ang. storytelling) czy angazowanie wptywowych postaci z internetu,
czyli tzw. influencer marketing;

- Koncentracja na doraznym oddziatywaniu medialnym: czg¢sto odbywa si¢ to
z pominigciem potrzeby prowadzenia poglebionych analiz czy merytorycznej debaty.

A. Kasinska-Metryka podkres$la, ze umedialnione przywodztwo nie jest pobocznym
aspektem tradycyjnych modeli wiadzy, lecz stanowi fundament wspotczesnego liderowania
w spoteczenstwach opartych na logice sieci. W epoce cyfrowej skuteczno$¢ przywodztwa
coraz mniej zalezy od zdolno$ci zarzadzania panstwem, a coraz bardziej od umiejetnosci
budowania wizerunku 1 sprawnego dziatania w ztozonym srodowisku medialnym.

Medialny wymiar przywodztwa dotyczy przede wszystkim komunikacji. Wspotczesne
przywodztwo opiera si¢ na zdolnosci lidera do tworzenia interakcji, rozumienia
i modyfikowania przekonan ludzi'*®. W wymiarze medialnym przywédztwo to nie tylko
generowanie komunikatow sktaniajacych odbiorcéw do akceptacji danego stanowiska, lecz
takze tworzenie szerszego kontekstu komunikacyjnego traktowanego jako calo$ciowa
struktura 7 . Odbywa sie to zazwyczaj, poprzez symetryczna lub komplementarng
konstrukcje relacji zachodzacej pomiedzy przywodca, a jego zwolennikami. Pierwsza
polega na minimalizowaniu r6znic poprzez mechanizm podobiefistwa, co tworzy wrazenie

braku dystansu miedzy liderem, a jego audytorium. Druga, rzadziej stosowana, opiera si¢ na

19 E. M. Marciniak, Komunikacyjny wymiar przywédztwa politycznego [w:] Przywddztwo-etyka-polityka,
E. M. Marciniak, J. Szczupaczynski (red.), Wydawnictwo Elipsa, Warszawa 2018, s. 78-99.

197 E, M. Marciniak, Komunikowanie polityczne w ujeciach interpretacyjnych, ,,Studia Politologiczne” 2012,
nr 25, s. 13-30.
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schemacie dominacja—submisja, w ktorym przywodca staje si¢ niekwestionowanym
autorytetem, a zwolennicy bezkrytycznie akceptuja jego program i oceny sytuacji
politycznej'*s.

Takie ujecie pokazuje, ze medialny wymiar przywodztwa nie tylko ksztattuje relacje
lider—spoleczenstwo, ale takze wplywa na samg istote wspotczesnego przywodztwa
politycznego.

Medialne przywddztwo polityczne opiera si¢ takze na koncepcji kolistej interakcji
miedzy liderem, a audytorium. Zgodnie z nig, to wlasnie za posrednictwem mediow lider
ksztattuje swoj wizerunek w oparciu o powtarzalnos¢ schematéw zachowan, wypowiedzi,
a nawet — wyglad zewnetrzny. Nie moze to nikogo dziwi¢, gdyz czasy, w ktorych przyszto
nam zyé zdominowane sg przez kulture obrazkowa (piktoralng)!®®. Totez z epistemologicz-
nego i psychologicznego, a bardziej — psychodynamicznego punktu widzenia odstania si¢
symboliczna natura analizowanego obecnie zjawiska. Obraz medialny lidera politycznego
jest konsekwencja mniej lub bardziej u$§wiadamianych archetypow kulturowych i
spotecznych. Bez wzgledu na sposob kreowania wizerunku przywodcy, wobec jego
oponenta zawsze stosuje si¢ dzialania asymetryczne, polegajace na budowaniu obrazu
przeciwnego przy uzyciu podobnych technik perswazji i komunikacji. W takim ujgciu,
jedyna réznica na osi przywoddca-jego oponent jest zwigzana z typem narracji medialnej
stuzacej wyeksponowaniu tych informacji, ktore stuza dyskredytacji przeciwnika. W takich
procesach wykorzystuje si¢ efekty psychologiczne, takie jak manipulowanie emocjami,
efekt halo czy efekt znajomosci. Wszystkie one wzigte tacznie zmierzajg ku zjednoczeniu
si¢ okreslonej spotecznosci w celu bezwzglednego poparcia idei gloszonych przez
przywodce politycznego®®. Dobrym przyktadem jest kampania D. Trumpa, gdzie budo-
wanie wizerunku medialnego mialo charakter intencjonalny i bylo nakierowane na
osiaggnigcie konkretnego efektu. Dlatego nalezy podkresli¢ ich manipulacyjny charakter,
polegajacy na znieksztatceniach, sterowaniu emocjami i dgzeniu do utrzymania kontroli nad
audytorium. Pisze o tym Dorota Piontek podkreslajac, ze skoro media powszechnie sa
okreslane jako ,,czwarta wladza”, to niemal niemozliwe jest ksztalttowanie wizerunku lidera
politycznego w abstrakcji od wykorzystania mozliwosci oferowanych przez S$rodki

masowego przekazu. Wpltyw mediow dotyczy nie tylko odbiorcow, lecz takze samych

198 B, M. Marciniak, Komunikacyjny wymiar... op. cit., s. 89.

199 Ibidem.

200 W. Buchner, Wizerunek wroga w kulturze politycznej, ,,Studia Humanistyczne AGH” 2016, nr 1(15), s. 28-
30.
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politykow. Personalizacja przekazu, polegajaca na koncentrowaniu uwagi na polityku
zamiast na partii, wzmacnia jego wplyw na zwolennikéw i utatwia manipulowanie nimi.
Z kolei prywatyzacja polityki, bedaca koncentrowaniem si¢ mediow na zyciu osobistym
konkretnych politykow, pozwala tym ostatnim na sterowaniu, a przynajmniej — probowaniu
sterowania emocjami ludzi?’'.

Podnoszac zagadnienie medialnych aspektow przywddztwa, zapewne warto
podkresli¢ typowo praktyczne aspekty powiazane z medialnymi technikami ,,tworzenia
lidera”. Na podstawie schematu na tyle uniwersalnego, ze tyczy si¢ on zard6wno zagadnien
zwigzanych z kategoriami ,,przywddztwa politycznego”, ,,lidera organizacji” (rysunek nr 1)
nietrudno dostrzec, ze proces tego rodzaju jest zmudny i dtugotrwaty.

Wszystkie te zjawiska pokazuja, ze medialny wymiar przywodztwa opiera si¢ nie tylko

na komunikacji, lecz takze na §wiadomym wykorzystywaniu technik wptywu i manipulacji.

Rysunek nr 1. Etapy tworzenia wizerunku lidera

Zbudowane przez lidera lub media

: - - = Zbudowane przez audytorium
dziatania zachowujace wartosci;
poziom ryzyka; wyglad Rekonstrukeja wizerunku
i atrybuty; postawy spoteczne spos6b postrzegania lidera (np.: | AUl EE]

przez emocje)

zmiana we wilasnych postawach
jako reakcja na bodZce spoteczno-
kulturowe

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: J. Majczyk, Stworzy¢ lidera, Wydawnictwo Naukowe Wydziatu
Zarzadzania Uniwersytetu Warszawskiego, Warszawa 2019, s. 51.

W prowadzonych rozwazaniach dla uproszczenia przyjeto, iz medialny proces
tworzenia wizerunku przywddcy jest analizowany w perspektywie jednostkowej.
W aspekcie medialnym warto podkresli¢, ze akt kreacji obejmuje zaréwno aktywnosc

otoczenia przywodcy, jak i jego indywidualne decyzje dotyczace ksztattowania wizerunku?2,

201 D, Piontek, Personalizacja jako efekt mediatyzacji polityki, ,,Srodkowoeuropejskie Studia Polityczne” 2015,
nr 3,s.91-103.

202 J, Torfing, E. Serensen, Interactive political leadership in theory and practice: How elected politicians may
benefit from co-creating public value outcomes, ,,Administrative Sciences” 2019, nr 9(3), s. 51.
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Proces ten nie jest creatio ex nihilo, lecz polega na asymilacji wczesniejszych
rozwigzan, ktore juz sprawdzity sie w praktyce politycznej?®*. Mozna jednak wskazaé
zestandaryzowane procedury, ktore majg zapewni¢ petniejszg kontrole nad tym procesem.
Jak pisze Julita Majczyk: ,Dzialanie organizacji czy zachowania lidera, zgodne
z wartosciami 1 standardami powszechnie uznanymi za prawomocne, maja pomoc
w legitymizacji podmiotow oraz ulatwi¢ im funkcjonowanie i przetrwanie w ztozonym
otoczeniu. Wynikiem uregulowania zachowania, procesOw pracy czy zasad, sg wiasciwie
skoordynowane dziatania, wyzsza efektywno$¢ i wydajnos¢, ale 1 rutynizacja czynnosci,
ktéra moze wptynaé na spadek atrakcyjno$ci odgrywanych rol organizacyjnych”?**. Teoria
ta dotyczy wprawdzie kreowania wizerunku lidera organizacji, lecz jest na tyle uniwersalna,
ze moze mie¢ zastosowanie w wielu przypadkach. Mozna wigc stwierdzi¢ ogdlnie, ze celem
dzialan jest nie tylko utrzymanie pozadanego obrazu lidera, lecz przede wszystkim
stworzenie wrazenia jego statej ,,dostepnoéci” — w kazdym miejscu i czasie®®.

Dynamiczny charakter rzeczywistosci spoteczno-politycznej, ktora nieustannie
ewoluuje zarowno w aspekcie strukturalnym, jak i symbolicznym, implikuje specyficzne
konsekwencje dla procesu kreowania wizerunku lidera politycznego. Nie jest to bowiem
dziatanie o charakterze jednorazowym czy zapewniajace trwale rezultaty, lecz raczej otwarty
proces, wysoce wrazliwy na zmienne uwarunkowania, odmienne konteksty sytuacyjne oraz
zewngtrzne czynniki zaktocajace. Ewolucyjny charakter polityki, widoczny w zmiennych
nastrojach spotecznych, koniunkturze medialnej 1 nagtych kryzysach (wojnach, skandalach,
pandemiach, kampaniach dezinformacyjnych), sprawia, ze wizerunek przywodcy jest stale
narazony na zagrozenia.

Pokazuje to, ze medialny wizerunek przywodcy nie jest trwatym konstruktem, lecz
procesem podatnym na dynamiczne zmiany i zaktocenia.

Wspomniane zagrozenia mogg przybiera¢ roznorodne formy. Obejmuja one zar6wno
zaktocenia w odbiorze wizerunku spowodowane dezinformacjg czy polaryzacja przekazu,
jak 1 celowe dziatania dyskredytujace, prowadzone przez przeciwnikow politycznych,
zewngtrzne o$rodki wpltywu czy anonimowych uzytkownikéw w cyberprzestrzeni.
Skuteczna odpowiedZz na te wyzwania, czyli neutralizowanie negatywnych wpltywow

1 elastyczne dostosowywanie si¢ do zmieniajgcych warunkow komunikacyjnych, stanowi

203 G. Sartori, Comparing and Miscomparing, ,,Journal of Theoretical Politics” 1991, nr 3(3), s. 243-257.

204 J, Majczyk, Stworzyé lidera, Wydawnictwo Naukowe Wydzialu Zarzadzania Uniwersytetu Warszawskiego,
Warszawa 2019, s. 54.

205 J, Torfing, E. Serensen, Interactive... op. cit., s. 57.
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wazny wskaznik efektywnosci strategii wizerunkowych. Swiadczy to takze o trwalosci
1 wiarygodnosci pozytywnego obrazu osoby publicznej w mediach.

W tej perspektywie proces budowania wizerunku publicznego wykracza poza
jednorazowe dzialania autoprezentacyjne?’®. Nalezy go raczej postrzegaé jako zjawisko
o charakterze ciggtym, interakcyjnym i glgboko zakorzenionym w istniejacych strukturach
przeplywu informacji. W zwiazku z tym, efektywne zarzadzanie wizerunkiem wymaga nie
tylko umiejetnosci proaktywnego konstruowania i komunikowania pozadanego przekazu.
Konieczna jest tez umiejetnos¢ obrony wizerunku wobec nieprzewidywalnych zagrozen
1 gotowos¢ do jego reinterpretacji w zmieniajacych si¢ warunkach spoteczno-politycznych

(rysunek nr 2).

Rysunek nr 2. Zaklocenia w ksztaltowaniu wizerunku lidera

Wiasciwa Niewlasciwa

Strategia organizacji Aprecjacja wizerunku

Kondycja organizacji Deprecjacja wizerunku

Pozycja organizacji

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: J. Majczyk, Stworzyé lidera, Wydawnictwo Naukowe Wydziatu
Zarzadzania Uniwersytetu Warszawskiego, Warszawa 2019, s. 57.

Warto przy tym wyraznie zaznaczy¢, ze niekorzystne czynniki niekoniecznie
wplywaja na dekonstrukcje pozytywnego odbioru postaci przywodcy przez okre§lone
audytorium. Badania z zakresu marketingu politycznego pokazuja, ze zmienne okolicznos$ci
zewnetrzne zwykle jedynie modyfikuja wizerunek przywddcey, zamiast catkowicie go
burzyé¢ ?° . W praktyce mechanizm prezentacji przywodcy opiera si¢ na lgczeniu

komunikatéw werbalnych 1 niewerbalnych. Dzieki temu odpowiednio dobrane $rodki

206 Zob. J. Strombick, S. Kiousis (red.), Political Public Relations, Routledge, New York-London 2011.

207 F. Sun, X. Li.,, M. N. Akhtar, Negative Influences of Differentiated Empowering Leadership on Team
Members’ Helping Behaviors: The Mediating Effects of Envy and Contempt, ,Psychology Research and
Behavior Management” 2022, nr 15, s. 9-20.
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retoryczne i artefakty pozawerbalne wzmacniaja opini¢ o jego wysokich kompetencjach
moralnych i spotecznych?®,

Przytoczone stwierdzenia odsytaja wprost, ku zagadnieniu konsekwencji obrania
okreslonej strategii badawczej, w procesie ksztaltowania wizerunku przywodcy
politycznego. Przemyslaw Zukiewicz zauwaza, ze wigkszo$¢ przekazéw medialnych,
bedacych w istocie reklama stylu politycznego, ma sktania¢ odbiorcow do poparcia danego
lidera i jego pogladéw. Badacz wskazuje, ze reklamy lideréw politycznych maja dwa aspekty.
Po pierwsze, prezentuja wizerunek przywddcy i transformujg emocje odbiorcéw w taki
sposob, by prowadzity do akceptacji jego programu politycznego. Drugim aspektem jest
koncentracja na przekazie informacyjnym, ktory kieruje uwage odbiorcow na osobe lidera®’.

Z kolei Mirostaw Karwat uwaza, ze podmiot polityczny zawiera w swoim znaczeniu
zarowno element kreujacy, jak i kreowany, a wigc przedmiotowy. Staje si¢ w ten sposob
konstruktem wewnetrznie sprzecznym, ale i wielofunkcyjnym?!®. Nietrudno dostrzec tu
zagrozenie zwigzane z trudno$cig w okresleniu katalogu kompetencji wizerunkowych,
nawet jesli uda si¢ wykreowac silny 1 akceptowany spolecznie obraz przywddcy. Jest to
jaskrawo widoczne w sytuacji, gdy dyskurs polityczny angazuje osoby inne, anizeli tylko
zwolennicy lidera. W dobie celebrytyzacji mediéw i rosngcego znaczenia opinii publiczne;j
komunikacja staje si¢ wieloglosowa i wieloperspektywiczna, co wymaga od liderow
przynajmniej podstawowej znajomosci realiow zycia spotecznego. W przypadku braku
rozeznania, tego rodzaju kompetencje wizerunkowe z oczywistych wzgledow ulegaja
ostabieniu®!!,

Trudno$¢ w analizie medialnego wymiaru przywodztwa wynika z rosngcej roli
internetu 1 medidw spolecznosciowych w ksztaltowaniu wizerunku lidera. Rewolucja
technologii  informacyjnych  zapoczatkowala wykorzystanie internetu 1 sieci
bezprzewodowych jako platform komunikacji cyfrowej. Jak stusznie zauwazyt M. Castells:
,Masowa komunikacja zindywidualizowana stanowi platform¢ technologiczna,
pozwalajaca skonstruowa¢ autonomi¢ aktora spotecznego — zaréwno jednostki, jak

1 zbiorowosci — w odniesieniu do instytucji spolecznych. Dlatego rzady obawiaja si¢

208 M. Lauk, The Influence of Leaders’ Verbal and Nonverbal Behavior on Perceived Leadership Effectiveness,
praca magisterska, BMS: nauki behawioralne, zarzadcze i spoleczne, Univeristy of Twente, Enschede (NL)
2019, s. 20-26.

209 p. Zukiewicz, Przywédztwo polityczne. Teoria i praktyka, Wydawnictwo Difin, Warszawa 2011, s. 215.

219 M. Karwat, W. Malinowski, Filozofia podmiotowosci, ,,Studia Spoteczno-Polityczne” 1987, nr 2, s. 159-167.
21 D, Piontek, Mediatyzacja polityki w tzw. mediach migkkich wiadomosci Polityczni celebryci jako nowy
element komunikowania politycznego [w:] Mediatyzacja kampanii politycznych, M. Kolczynski, M. Mazur,
S. Michalczyk (red.), Wydawnictwo Uniwersytetu Slaskiego, Katowice 2009, s. 171.
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internetu, a korporacje oscyluja migdzy mitoscig i nienawiscig do tego medium, usitujac
czerpa¢ z niego zyski, a rownocze$nie ograniczajac jego potencjat wolnosci [...]”. Dzigki
cyfrowym sieciom spoteczno$ciowym obywatele moga tworzy¢ nowy przekaz w postaci
systemu wartosci oraz projektow spotecznych rozprzestrzenianych w skali globalnej?!?.

We wspoélczesnych demokracjach dziatalno$¢ polityczna coraz silniej zalezy od
medidow, ktore dyktuja reguly i ksztaltuja narracje komunikacyjne. Politycy, partie
1 parlamenty nie mogg samodzielnie dotrze¢ do szerszych grup spotecznych, dlatego winny
one korzysta¢ z ustug mediow jako posrednikow informacyjnych. Oznacza to, ze osiggnigcie
sukcesu w polityce czgsto zwigzane jest z sukcesem w mediach. Od polityki (jako systemu)
oczekuje si¢ systematycznego zwalczania nieprawidtowosci, podczas gdy od mediow
wymaga si¢ zazwyczaj dziatania jedynie w przypadku zaistnienia okreslonego problemu.
W efekcie media skupiajg si¢ na jednostkowych przypadkach, co pozwala im budowac
wizerunek efektywnych i wiarygodnych w oczach odbiorcow?!?,

Wspotczesne formy wladzy — zwlaszcza tymczasowej, moga przybiera¢ niewtasciwag
forme, podwazajac tym samym fundamentalne zasady zachodnich demokracji
konstytucyjnych. Przyktadem jest afera Cambridge Analytica, ktdra pokazata, jak prywatne
podmioty moga kontrolowac procesy polityczne, wykorzystujac dane osobowe i techniki
manipulacyjne. Uzyskanie dostepu do danych oznacza wiladze, bo mozna z tymi danymi
zrobi¢ praktycznie wszystko. To nie tylko informacja, ale réwniez mozliwo$¢ zmanipulowania
tychze.

Z drugiej strony, nowe kanaty komunikacyjne moga wzmacnia¢ dialog obywatelski,
podobnie jak budzety partycypacyjne, w ktorych to obywatele, a nie organizacje, podejmuja
decyzje. Wskutek ekspandujacej interaktywnosci mediéw spotecznosciowych osoby majace
wplyw na media spolecznosciowe moga budowac silne i oparte na zaufaniu relacje ze
swoimi obserwatorami. Takie powigzania niosa ze sobg istotny potencjal i moga by¢
poteznym atutem w kampaniach politycznych.

Szczegbdtowe omowienie wszystkich zagadnien przekroczytoby ramy tej czesci pracy,
pelnigcej rolg preliminariow teoretycznych. Dlatego tez, ich szczegdétowa analiza,
w aspekcie zjawiska polityzacji przekazow medialnych stanowi tematyke kolejnej czesci

niniejszej rozprawy. Juz teraz mozna zauwazy¢, ze polityzacja medidw wigze si¢ $cisle

212 M. Castells, Sieci oburzenia i nadziei. Ruchy spoleczne w erze internetu, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2013, s. 19.

213 J, Strémbick, Four phases of mediatization: An analysis of the mediatization of politics, ,,The International
Journal of Press/Politics” 2008, nr 13(3), s. 228-246.
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z kreowaniem wizerunku lidera w internecie i mediach spotecznosciowych. Celem tych
dziatan jest umocnienie pozycji polityka, zwigkszenie skutecznos$ci jego inicjatyw i zdobycie
poparcia spotecznego. Dostepnos¢ narzedzi takich jak media spotecznos$ciowe, portale
internetowe, czy memy 1 fake newsy, stata si¢ kluczowa w wyborach, niejako przymuszajac
elity polityczne do walki o poparcie opinii publicznej, ktora jest niezbgdna do osiggnigcia
wyborczego zwyciestwa.

Nietrudno zauwazy¢, ze rola mediow spolecznosciowych w polityce wigze si¢
bezposrednio z problemem polityzacji przekazu medialnego. Cho¢ istnieje wiele modeli
opisujacych relacje polityki i medidéw, ich wspolng cecha jest przekonanie o postepujacej
banalizacji przekazu politycznego. Warto zapytaé, czy powszechny dostgp do tresci
politycznych prowadzi do ich sptycenia, czy przeciwnie — pozwala mediom pelniej
realizowac spoteczng role, zapewniajac obywatelom nieskrgpowany dostep do informac;ji.
Pojawia si¢ tez pytanie, czy dziatalno§¢ mediow nie oznacza dzi§ rezygnacji z idealu
rzetelnego i bezstronnego przekazu na rzecz zaspokajania gustow opinii publicznej. Z kolei
w odniesieniu do debat publicznych nalezy rozwazy¢, czemu wlasciwie stuza, jakie kryteria
decyduja o ich jako$ci oraz czy mozna broni¢ tezy, ze wspodlczesna polityka stata sie
wylacznie towarem na sprzedaz. Lista pytan pozostaje otwarta, a odpowiedzi na nie zostang

poddane dalszej analizie.
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ROZDZIAL 2
ROLA MEDIOW SPOLECZNOSCIOWYCH W POLITYCE

2.1. Polityzacja przekazu medialnego

Komunikat medialny mozna interpretowa¢ jako wyspecjalizowane narzedzie
negocjacyjne. Stosuja je rdzne grupy interesu, aby realizowac wlasne cele, czesto bez wiedzy
czy zgody opinii publicznej. W tej perspektywie media nie ograniczaja swojej roli do funkcji
czysto informacyjnego posrednika. Stajg si¢ takze posrednikiem strategicznym,
pozwalajacym selektywnie wptywac¢ na ksztalt agendy publicznej. Dlatego, aby unikna¢
niejasnosci 1 wieloznaczno$ci wynikajacych z potocznego uzycia tego terminu, konieczne
jest jego precyzyjne doprecyzowanie w aparacie terminologicznym.

Tego rodzaju dziatanie analityczne wpisuje si¢ w metodologie precyzacji
semantycznej. Realizuje si¢ ja poprzez odniesienie do zréznicowanych kryteriow
definicyjnych, takich jak kontekst, w jakim dane pojecie jest stosowane, definicje
o charakterze regulujacym lub operacyjnym, a takze przez pryzmat uje¢ typologicznych.
Jako jedno z potencjalnych narz¢dzi konceptualnych mozna tu przywota¢ koncepcje tak
zwanych ,,rodzin podobienstw” (ang. family resemblances). Zostata ona zaproponowana
w ramach filozofii jezyka przez Ludwiga Wittgensteina. To podejscie zaktada, ze obiekty
okreslane danym pojeciem nie muszg mie¢ identycznego 1 pelnego zestawu cech
konstytutywnych. Sg one raczej ze soba powigzane poprzez sie¢ czeSciowych i wzajemnie
naktadajacych si¢ podobienstw. Taki model interpretacyjny umozliwia uchwycenie
wielowymiarowej 1 ztozonej natury komunikatu medialnego. Dzigki temu mozna unikng¢
sztywnej i ograniczajacej definicji jednowymiarowej?'*.

Przyjmuje sig, Zze pojecie ,,przekazu medialnego” jest — w zgodzie z opinig Justyny
Strykowskiej-Nowakowskiej — tozsame z transmisjg okreslonych tresci za posrednictwem
srodkéw masowego przekazu’!®. Rozwijajac te definicje, mozna wskazaé, ze termin ten
obejmuje m.in. teksty drukowane, fotografie, artykuly, audycje prasowe, programy

telewizyjne, filmy i prezentacje multimedialne. Wlaczy¢ mozna takze réznorakie formy

214D, Collier, F.D. Hidalgo, A.O. Maciucenau, Essentialy Contested Concepts: Debates and Applications,
,Journal of Political Ideologies” 2006, nr 3(11), s. 211-246.

215 J, Strykowska-Nowakowska, Tworzenie komunikatow medialnych przez gimnazjalistéw w erze cyfrowej,
»Neodiagmata” 2018, nr 36-37, s. 63-75.
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aktywnosci komunikacyjnej realizowane w internecie — przy czym, wskazane formy
realizacji moga si¢ wzajemnie krzyzowac i nie wolno tego traktowac jako blad.

W ujeciu Marty Polaczek-Bigaj, przekaz medialny to ,,wszelkie formy komunikacji
posredniej stosowane na masowa skale, ktore znajdujg swoje miejsce w funkcjonujgcym
systemie medialnym, a w szczegolnosci tradycyjna prase, radio, telewizje, internet”?!6,

Cho¢ przytoczona definicja moze budzi¢ zarzut nieostro$ci, jej warto$¢ poznawcza
polega na tym, ze implicite wskazuje co najmniej jeden kluczowy czynnik przekazu
medialnego. Wynika to z faktu, ze w zestawieniu z podejsciem Janiny Fras mozna broni¢
tezy, iz niemal modelowg cechg przekazu medialnego jest dzi$§ aktualno$¢ i szybkie
upublicznienie informacji?!’. Zjawisku temu w sposob szczegdlny sprzyja dynamiczny
rozw0j technologii informacyjnych oraz mediow elektronicznych. Dlatego, jak zauwaza
Jesper Strombick z zespolem, im nowsza wiadomos$¢ medialna, tym wigksze uznanie

218

zyskuje u odbiorcow~'°. Wspodlczesna szybka informacja bywa jednak czgsto obarczona

przektamaniem lub nieprawdg *"°

. Uwaga ta zyskuje na znaczeniu w szczego6lnosci
w odniesieniu do mediéw elektronicznych, w ktérych — kolokwialnie rzecz ujmujac
— wszystko dzieje si¢ niemal natychmiast, za§ nowy news powoduje, ze ten nieco
wczesniejszy zostaje przez odbiorcoOw prawie natychmiast zapomniany.

Analizujac termin, mozna odwola¢ si¢ do tezy Ruohollaha Ghassemi i Zahry
Hemmatgosha, ktorzy wskazuja na istnienie specyficznych cech lingwistycznych

wspolczesnego przekazu medialnego®?’

. W rezultacie mozna uznac, ze istnieja specyficzne
wzorce informacyjne reprezentujgce okreslony typ wypowiedzi, ktore facznie tworza styl
medialny. Nawet pomijajac szczegdtowa typologie wypowiedzi medialnych, mozna przyjac,
ze ich konstytutywna ceche stanowi zestaw $rodkoéw jezykowych: syntaktycznych,
semantycznych i pragmatycznych. W danym otoczeniu kontekstowym sg one interpretacja
danego fragmentu rzeczywistos$ci, np. relacja z przebiegu kampanii wyborczej, informacja

na temat nadchodzacych wydarzen sportowych i1 niemal dowolnych innych. Takie

rozumienie pojecia ,,przekaz medialny” wpisuje si¢ w koncepcje jezykowego obrazu swiata.

216 M. Polaczek-Bigaj, Rola odbiorcy we wspétczesnym przekazie medialnym, ,,Panstwo i Spoteczefistwo”
2017, nr 17(3), s. 191-202.

217 J. Fras., O typologii wypowiedzi medialnych i dziennikarskich, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego,
Wroctaw 2013, s. 117.

218 J_ Strombick, Y. Tsfati, H. Boomgaarden, A. Damstra, E. Lindgren, R. Vliegenthart, T. Lindholm, News
media trust and its impact on media use: Toward a framework for future research, ,,Annals of the International
Communication Association” 2020, nr 44(2), s. 139-156.

219 M. Polaczek-Bigaj, Rola odbiorcy... op. cit., s. 202.

220 R, Ghassemi, Z. Hemmatgosha, Language in Media: A Tool for Expressing Political Views, ,,Advances in
Language and Literary Studies” 2019, nr 10(5), s. 28-35.
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Zaktada ona, ze wypowiedzi nie tylko reprezentujg fakty i1 procesy zachodzace
w rzeczywistosci, lecz takze odzwierciedlaja sposob, w jaki nadawca postrzega i warto$ciuje
Swiat?!,

Konkludujac, mozna stwierdzi¢, ze wedlug kognitywistycznego podejscia ,,lubelskiej
szkoty” etnolingwistyki przekaz medialny tworzy rame¢ poznawcza, aktywizujaca
wyobrazenia o $wiecie zaréwno nadawcy, jak i odbiorcy???. Stwierdzenie to, laczace
perspektywe indywidualistyczng i antropocentryczng, wskazuje, ze styl medialny jest takze
wyrazem okreslonego typu racjonalnosci ?**. Uwzgledniajac relatywizm lingwistyczny
1 panchroniczno$¢ jezyka, mozna uznaé, ze kazdy przekaz medialny odzwierciedla takze
milczaco przyjmowane zatozenia socjologiczno-kulturowe.

Majac na uwadze te sformulowania mozna wnosi¢, ze fundamentem medialnego
sposobu opisu $wiata jest proba korelacji perspektyw powigzanych z dwoma, odmiennymi
typami racjonalnosci, a mianowicie: obiektywistycznym (naukowym, abstrakcyjnym) oraz
potocznym (subiektywistycznym, empirycznym). Pierwszy dotyczy gldwnie nadawcy, gdyz
pozwala mu demonstrowa¢ wiedze, profesjonalizm i rzetelno$¢, pelnigc funkcje¢ edukacyjng
wobec odbiorcy. Natomiast drugi ze wskazanych stuzy nawigzaniu wzglednie naturalnego
kontaktu pomigdzy nadawca, a odbiorcg okreslonych tresci poprzez nasycenie informacji
pewnym, nie dajacym si¢ oczywiscie precyzyjnie wyznaczy¢ tadunkiem emocjonalnym,
humorem, obrazowoscia etc.??.

Pomijajac szczegdtowe omdwienie wartosci stylu medialnego (rysunek nr 3), warto
podkresli¢, Zze analiza przekazu medialnego wigze si¢ takze z psychologicznymi
konotacjami®®. Jest tak chociazby z tego powodu, iz niemal dowolne zaangaZzowanie sie
w rzeczywisto$¢ wyznaczang przez stylistyke charakterystyczng dla dowolnego rodzaju
srodka masowego przekazu implikuje konieczno$¢ odpowiedzi na pytania o wiarygodnos¢
danego przekazu. Dotyczy to takze jego zwiazku z kwestiami perswazji 1 manipulacji.

Pojawia si¢ réwniez zagadnienie demagogii, by wymieni¢ jedynie te nasuwajgce si¢ jako

221 M. A. Hakimara, D. N. Anaraki, L. Abolfahti, Media and Cognitive Science: A Study of the Screen Structure
of TV News Channels with Consideration in Cognitive Load Theory, ,,Communication Research” 2021, nr
28(105), s. 9-39.

222 A, Pajdziniska, R. Tokarski, Jezykowy obraz swiata - konwencja i kreacja, ,,Pamietnik Literacki” 1996, nr
87(4), s. 143-158.

223 R. Tokarski, Od jezykowego obrazu $wiata do obrazéw swiata w mediach, ,,Jezyk Polski” 2016, nr 2, s. 28-
37.

224 K. Kaszewski, Media o sobie. Jezykowe elementy autopromocyjne w przekazach informacyjnych prasy,
radia i telewizji, Wydawnictwo Naukowe Semper, Warszawa 2018, s. 55.

225 M. A. Forrester, Psychology of language. A critical introduction, Sage Publications, Thousand Oaks,
California 2006, s. 176-182.
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226 Styl medialny ksztaltuje réwniez sposob odbioru tresci poprzez

pierwsze
intencjonalizacje przekazu??’. Jasne jest, ze sposob sformutowania komunikatu ksztattuje
w umysle odbiorcy okreslong postawe, czesto wyrazang w prostych opozycjach typu:
,podoba mi si¢ — nie podoba mi si¢” czy ,,lubi¢ — nie lubi¢”. To z kolei wskazuje na ukryte

odwotanie do podejscia strukturalistycznego w badaniach nad mediami??®,

226 B, Biela, Typy i mechanizmy manipulacji w mediach, ,,Studia Pastoralne” 2016, nr 12, s. 286-311; Wypada
tylko zaznaczy¢, ze stanowisko reprezentowane przez B. Bielg jest formutowane w perspektywie katolickiej
nauki spotecznej i choéby z tego powodu moze by¢ narazone na krytyke. Mozna to oczywiscie uczynic¢, pod
warunkiem jej dokonania w perspektywie ujawnienia stabosci zalozen, btedow w strukturze prowadzonego
wywodu etc. Jesli za§ zabiegu tego dokonuje si¢ wylacznie na zewnetrznej ptaszczyznie poprzez zalozenie ad
hoc, ze podejscie autora jest btedne, poniewaz katolicka nauka spoteczna jest btgdna, to ma si¢ do czynienia
wylacznie z nieuczciwym chwytem erystycznym. Autorka tej rozprawy nie przesadza rzecz jasna o stuszno$ci
sygnalizowanego podejscia, wskazujac tylko na potencjalne trudnosci metodologiczne.

27 M. Lisowska-Magdziarz, Media powszednie. Srodki komunikowania masowego i szerokie paradygmaty
medialne w zyciu codziennym Polakow u progu XXI wieku, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego,
Krakow 2009, s. 16-17.

228 F, W. Roosinda, S. Surayah, The Construction of Media and Cultural Studies Theories, ,,Advances in Social
Science, Education and Humanities Research” 2017, nr 150, s. 18-21.
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Rysunek nr 3. Podstawowe wartosci stylu medialnego (linie reprezentuja silne

zaleznosci pomiedzy poszczegélnymi komponentami)

Aktualnosé
1 innowacyjnos¢

Zrozumiatos$é

Obrazowos¢

Emocjonalnos¢ Subiektywnosé

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: K. Kaszewski, Media o sobie. Jezykowe elementy autopromocyjne
w przekazach informacyjnych prasy, radia i telewizji, Wydawnictwo Naukowe Semper, Warszawa 2018, s. 62.

Termin ,,polityzacja” mozna rozpatrywa¢ w réznych ujeciach. W najbardziej ogdélnym
ujeciu polityzacja, czyli upolitycznienie, to zjawisko polegajace na wspotzaleznosci polityki

z obszarami, ktore pierwotnie do niej nie nalezaty>*’

. W konkretnych przejawach wptyw ten
moze by¢ dostrzegany na chociazby gospodarke, twoérczo$¢ artystyczna, kulture
symboliczng, funkcjonowanie medidw, a nawet — prywatne zycie obywateli. Pomijajac
ztozone relacje migdzy polityka, politycznoscig, a polityzacja, mozna zauwazy¢, ze

w aspekcie funkcjonalnym polityzacja polega na przeksztalcaniu zjawisk niepolitycznych

229 M. Karwat, Politycznosé i upolitycznienie. Metodologiczne ramy analizy, ,,Studia Politologiczne” 2010, nr
17, s. 63-88.
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w takie?**, ktore zaczynaja by¢ interpretowane jako polityczne lub stajg si¢ dziataniami
politycznymi®!.

Aby unikng¢ obecnie zarzutu konstruowania wyraznie tautologicznej definicji terminu
,polityzacja” warto dokona¢ omowienia kilku najbardziej popularnych interpretacji
znaczenia omawianego pojecia. Tak oto o polityzacji mozna méwié¢ w przypadku, gdy:

— okreslone zjawisko ze wzgledu na pochodzenie, strukturg, reguty gatunkowe etc. (np.
dzieto artystyczne) staje si¢ ogniwem holistycznego systemu w pewnym procesie
politycznym (np. w procesie emancypacji grupy spotecznej);

— pewne zjawisko stanowi egzemplifikacje badz rezultat relacji zachodzacych
pomiedzy co najmniej dwiema wspdlnotami (np. antagonizmu intereséw klasowych);

— dane zjawisko stanowi element sprzyjajacy lub niekorzystny dla partykularnego
dzialania jakiej$§ grupy spotecznej (np. w przypadku walki o nieformalne wptywy);

— okresSlone zjawisko moze by¢ rozumiane jako element polityki indywidualnej
realizowanej w celu ochrony/utrzymania/zapewnienia ,,publicznego interesu” (np.
utrzymania roli przywodczej);

— pewne zjawisko jest konieczne do uprawiania okreslonej ,gry politycznej”
prowadzonej w zwiazku z ograniczeniem interesOw przeciwnika politycznego;

— dane zjawisko moze by¢ niezbedne do rozwigzania konfliktu badz waznego
problemu spotecznego?*2.

Wspolng cecha roéznych interpretacji jest to, ze polityzacja taczy zardwno
przypadkowe okolicznosci, jak i dziatania w pelni zamierzone. W takim przypadku — jak
uwaza Michael Ziirn — dla procesu upolitycznienia jest znamienne, ze:

— nie ma wyraznej granicy miedzy tym, co polityczne, a tym, co polityczne nie jest,
gdyz zalezy to od kontekstu kulturowego, spotecznego czy prawno-ustrojowego;

— proces upolitycznienia charakteryzuje si¢ ré6znym stopniem intensywnosci, gdyz
dane zjawiska sg zwyczajnie mocniej lub slabiej uwikltane w polityke, badz

intensywniej lub powierzchowniej poddaja sie regulacji i ingerencji politycznej®**.

230V, Modebadze, The Term Politics Reconidered in the Light of Recent Theoretical Developments, ,,]JBSU
Scientific Journal” 2010, nr 4(1), s. 39-44; Chociaz powinno to zosta¢ uczynione, poniewaz juz odpowiedz na
pytanie: ,,Czy przedmiotem polityki jest to, co polityczne?” nie wydaje si¢ by¢ oczywista.

B1 A, Lietao-Amaro, Defining Politicization and Political Character, https://papers.ssrn.com/sol3/papers.-
cfm?abstract 1d=4446449 (dostep: 24.07.2023 r.).

B2 M. Karwat, Politycznosé i upolitycznienie... op. cit., s. 69.

23 M. Ziirn, Politicization Compared. at National, European and Global Levels, ,,Journal of European Public
Policy” 2019, nr 26(7), s. 977-995.
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Badacze zauwazaja, ze kluczowym problemem w definiowaniu polityzacji jest
trudno$é w jednoznacznym oddzieleniu plaszczyzny teoretycznej od meta-teoretycznej>>*.
Na ptaszczyznie teoretycznej, mimo istnienia wielu paradygmatéw badawczych, polityzacije
mozna analizowa¢ w odniesieniu do realiow ustrojowych, spolecznych i kulturowych
danego czasu i1 miejsca. Nawet bez jednej powszechnie uznanej definicji wytania si¢ tu
wspolny aspekt refleksji nad tym zjawiskiem. Natomiast w odniesieniu do drugiego sposrod
wymienionych aspektow wydaje si¢, iz przedmiotowa perspektywa badawcza ust¢puje
rozwazaniom na tematy metodologiczne dotyczace m. in. statusu politologii jako dyscypliny
naukowej, kryteridéw identyfikacyjnych zjawiska polityzacji, czy tez prawomocnosci jej
esencjonalnego lub funkcjonalnego pojmowania. Sugeruje to, ze polityzacji nie nalezy
pojmowac jako jednolitego uktadu, lecz raczej jako kategorie relacyjng — to samo zjawisko
w jednych warunkach moze by¢ uznane za polityczne, a w innych nie. Tym samym bardziej
uprawnionym ujeciem jest relacyjna interpretacja znaczenia terminu ,,polityzacja”, zgodnie
z ktora desygnacje tego pojecia determinuje konfiguracja koncepcji uprawiania polityki,
przyjmowane uprzednio zalozenia o filozoficznej proweniencji etc.?>.

Innym podejsciem moze by¢ ujecie z zakresu neuronauki spotecznej. Jak wskazuja

bowiem Nicolai L. Gellwitzki oraz Anne-Marie Houde?*¢

, upolitycznianie analizowane tak
w indywidualnej, jak i zbiorowej perspektywie moze by¢ rozumiane jako konsekwencja
ponadkognitywnego wyboru, poniewaz — aby co$ mogto zosta¢ okreslone jako polityczne
dana osoba (np. lider polityczny) lub grupa winny si¢ jedynie postara¢, by tak si¢ stalo.
Poniewaz emocje czgsto determinujg ludzkie wybory, to wtasnie one decyduja, czy dane
zjawisko zostanie uznane za polityczne, czy tez nie**’.

Poczynione ustalenia teoretyczne zezwalaja na charakterystyke glownych czynnikow
przesadzajacych o polityzacji przekazu medialnego. Rozpoczynajac od omoéwienia

238

systemowych uwarunkowan wolno$ci mediow w Polsce, nalezy podkresli¢*°, ze w Polsce

art. 14 ustawy zasadniczej, bezsprzecznie gwarantuje tak instytucjonalng wolnos¢ srodkow

24 K. Minker, Gtéwne problemy konceptualizacji pojecia politycznosci, ,,Studia Politologiczne” 2015, nr 37,
s. 50-74.

235 P, Dobro¢, A. Losch, Transformation Tthrough (Re-)politicisation of Socio-technical Futures: How Cultural
Semiotics Can Improve Transformative Vision Assessment, ,,European Journal of Futures Research” 2023, nr
1(11), s. 1-15.

6 N. L. Gellwitzki, A. M. Houde, Feeling the Heat: Emotions, Politicization and the European Union,
,Journal of Common Market Studies” 2022, nr 60(5), s. 1470-1487.

7], S. Lerner, Y. Li, P. Valdesolo, K. S. Kassam, Emotion and Decision Making, ,,Annual Review of
Psychology” 2015, nr 66, s. 799-823; J. Rutkowiak, K. Starego, Tfo i ruch - rozmowa o politycznosci edukacji.
Profesor Joanna Rutkowiak w rozmowie z doktor Karoling Starego, ,,Parezja” 2018, nr 1(9), s. 76-96.

28 . Szot, Miedzy wolnoscig a upolitycznieniem mediéw publicznych, ,,Przeglad Politologiczny” 2020, nr 2,
s. 157-1717.
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przekazu spotecznego, jak i suwerenno$¢ mediow w panstwie. Jednak juz pobiezna
obserwacja sytuacji w kraju rodzi pytania nie tylko o formalne gwarancje niezaleznos$ci
mediow, lecz takze o mechanizmy sprzyjajace polityzacji przekazu. Skoro pierwsze
zagadnienie nie oscyluje wokét tematyki wyznaczanej tytulem tego paragrafu, to

239 7e w celu

ograniczajac si¢ wylacznie do problematyki powigzanej z drugg kwestiag
rzetelno$ci badawczej warto zdemitologizowa¢ poglad o mozliwos$ci istnienia ,,czystego”
przekazu medialnego. W omawianym artykule badacz zwraca bowiem uwage, iz od kilku
lat w niektorych §rodowiskach opiniotworczych pojawita si¢ idea ,,nostalgicznej” kreacji
modelu medidw obywatelskich majacego w zatozeniach polega¢ na ich pluralizacji
zwigzane] z mozliwoscia swobodnego ksztaltowania tresci programowych, przekazu dla
opinii publicznej, a takze implementacji demokratycznych sposobow zarzadzania
1 wylaniania kadry kierowniczej. Przykiad brytyjskiej BBC pokazuje jednak, ze takie
podejscie pozostaje raczej teoretyczng iluzja. Stad tez bardziej adekwatne poznawczo ujecie
zgodne z koncepcja agenda setting, w mysl ktorego polityka permanentnie wkomponowujac
sie¢ w rzeczywistos¢ spoteczno-kulturowa, nawet na poziomie egzystencjalnym
poszczegblnego cztowieka powoduje, ze rozumienie i selekcja informacji przez odbiorce
komunikatéw jest nacechowana wlasnie ,,aspektem upolitycznienia” 2.

W studiach nad upolitycznieniem przekazu medialnego, piSmiennictwo naukowe
wyroznia cztery kluczowe modele. Ich zadaniem jest wyjasnienie ztozonej dynamiki, ktora
ksztattuje relacje pomiedzy $wiatem polityki, a formami dyskursu obecnymi w mediach?*!,
Pierwszy model porownuje media do agory, na ktorej $cierajg si¢ konkurencyjne opinie
1 poglady. W tym ujeciu ich rola ogranicza si¢ niemal wytgcznie do udostepnienia przestrzeni
dla debaty®*. Jest jasne, ze media peigc role kontrolng i informacyjna w zasadzie nie petnia
roli opiniotworczej. Inaczej rzecz ma si¢ w przypadku modelu ideologii dominujacej, gdyz

media s3 wowczas utozsamiane z narz¢dziem w rgkach wladzy, natomiast przekaz medialny

jest wyznacznikiem ,jedynie stusznie” obowigzujacego stanowiska *** . Z kolei

29 S, Mocek, Wiadza i media. Dyskurs polityczny wokét mediow publicznych w Polsce, ,,Zoon Politikon” 2017,
nr 8(8), s. 33-60.

240 M. Czopek, D. Chomont-Parzyfiska, D. Czerwifiska, M. Kolodziej, R. Kudzia, B. Morawska, A. Ostrowska,
A. Szymkowiak, Rola mediow w kreowaniu wizerunku, ,,Zeszyty Naukowe Uczelni Jana Wyzykowskiego.
Studia z Nauk Spotecznych” 2016, nr 9, s. 79-94.

241 A, Heywood, Politologia, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2011, s. 256-259.

22 E. Baekkeskov, O. Rubin, P. Oberg, Monnotonous or Pluralistic Public Discourse? Reason-giving and
Dissent in Denmarks and Sweden's Early 2020 COVID-19 Responses, ,,JJournal of European Public Policy”
2021, nr 8(28), s. 1321-1343.

243 A, Kissas, Making Sense of Political Ideology in Mediatized Political Communication: A Discourse Analytic
Perspective, ,,Journal of Language and Politics” 2018, nr 17(3), s. 386-404.
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w perspektywie wyznaczanej przez model wartodci elitarnych akcentuje si¢ przede
wszystkim mozliwos$¢ kontroli wytacznie gtownych form i tresci. W koncu, rynkowe ujgcie
relacji pomiedzy polityka, a tresciami informacyjnymi wsparte jest o przekonanie, iz media
odzwierciedlaja poglady opinii publicznej, poniewaz nastawiajac si¢ na maksymalizacje
zyskow dostarczaja ludziom tego, czego oni oczekuja i tym samym nie prezentuja tych
pogladéw, ktére mogtyby zniecheci¢ dotychczasowych odbiorcow?*,

W literaturze podkresla si¢, ze wspodtczesnie narasta zjawisko tabloidyzacji przekazu

politycznego % .

Polega ono na powszechnym obnizeniu standardow relacjonowania
o faktach i zdarzeniach politycznych, wskutek czego wyeksponowane zostaja informacje
migkkie (np. skandal, sensacja) zmieniajgce optyke postrzegania przydatnosci danej osoby
(np. lidera politycznego) dla funkcjonowania w rzeczywisto$ci spotecznej?*S. Na poziomie
mikro tabloidyzacja oznacza reorientacj¢ w doborze faktow — eksponowane s3 te
interesujgce, a niekoniecznie wazne. Towarzyszy temu potoczny styl wypowiedzi

i rezygnacja z formalnego jezyka >4’

. Natomiast na tzw. ,,poziomie makro”, niezaleznie od
tempa i sposobu determinowanego np. przez system medialny, czynniki spoteczne,
ekonomiczne, czy tez kulturowe, procesy tabloidyzacji dyskursu politycznego implikuja
upodobnienie si¢ agendy mediéw opiniotwérczych do agendy medidw mainstreamowych?*3,
Zjawisko to oddziatuje zaréwno na jakos¢ dyskursu politycznego, jak i na sam sposob jej
uprawiania®®’. Jest to zwigzane z konieczno$cig uwzglednienia przez instytucje polityczne
tych przemian, ktére dokonuja si¢ w sektorze medialnym, jak réwniez oczekiwan oraz
preferencji obywateli**°. Dlatego mozna sadzié, ze konwergencja mediéw informacyjnych
1 rozrywkowych sprawia, iz to wlasnie te drugie stajg si¢ gtownym zrodlem informacji

politycznych. Tym samym wywieraja wptyw na postawy i zachowania odbiorcow 2!,

244 A. Adamski, Media w analogowym i cyfrowym swiecie. Wplyw cyfrowej rewolucji na rekonfiguracje
komunikacji spolecznej, Dom Wydawniczy Elipsa, Warszawa 2012, s. 173-175.

25 H. Werner, Tabloidisation of Political Communication in the Public Sphere [w:] Handbook of
Communication in the Public Sphere, R. Wodak, V. Koller (red.), De Gruyter Motoun, New York 2008, s. 317-
344,

246 D, Piontek, O. Annusewicz, Polityka popularna: celebrytyzacja polityki, politainment, tabloidyzacja, ,,e-
Politikon” 2013, nr 5, s. 6-28.

24T F. Esser, ,,Tabloidization” of News. A Comparative Analysis of Anglo-American and German Press
Journalism, ,,European Journal of Communication” 1999, nr 14(3), s. 291-324.

248 Ibidem.

2% N. N. Alotaibi, An Analysis of the Implications of the Growing Tabloidization of the News Coverage on
Democatic Politics, ,,European Scientific Journal” 2013, nr 9(14), s. 185-195.

230 J. Gripsrud, Tabloidization, Popular Journalism, and Democracy [w:] Tabloid tales: global debates over
media standards, C. Sparks, J. Tulloch (red.), Rowman and Littlefield, Oxford 2000, s. 283-298.

251 M. Kolczynski, Strategie komunikowania politycznego, Wydawnictwo Uniwersytetu Slaskiego, Katowice
2008, s. 186-187.
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W przywotanym konteks$cie mozna wigc przychyli¢ si¢ do opinii, ze na skutek fluktuacji
wywolywanych przez ,,fale komunikacyjne” niektore kwestie badz wydarzenia polityczne
pozostaja okresowo w mniejszym lub wiekszym kregu zainteresowania odbiorcow 232,
Zapewne stuszne jest stwierdzenie, iz nadawcy medialni ,,[...] 1 faktycznie decyduja, kiedy
i ktére wydarzenia moga stanowi¢ podstawe takich dziatan, kontroluja zawartos$c,
intensywno$¢ i nadaja ramy czasowe przeptywowi informacji” 2> . Inaczej moéwiac,
w wyniku ciggltego upolityczniania pozornie neutralnych tresci cata sfera spoleczno-
kulturowa staje si¢ polityczna. Jednoczesnie to media przesadzaja o charakterze tej

polityzacji, ksztaltujac u odbiorcow okreslone postawy emocjonalno-poznawcze®>,

2.2. Obywatele jako nadawcy i odbiorcy tresci politycznych

Znaczenie pojecia ,,obywatel” jest uwiktane w skomplikowany kontekst filozoficzny,

255

historyczny, prawny i kulturowy~”>. Warto pamigtac, ze poza obywatelami w panstwie zyja

takze osoby legalnie tam zamieszkujace, ktorych prawa czgsto sa zblizone do

obywatelskich?>¢

. Cho¢ to ujecie mozna krytykowac za zbyt szeroka definicje, jego zaleta
jest unikanie jalowych dywagacji. Warto przy tym podkresli¢, iz sposdb zarysowania
problematyki niemal natychmiast wymusza okreslenie zasiggu stosowalnosci pojec
,hadawca” 1 ,,0dbiorca” komunikatu oraz ustosunkowania si¢ do kwestii charakterystyki
tresci politycznych, poniewaz zaden z wymienionych termindéw nie cechuje si¢
jednoznaczno$cig.

Mozna przyjaé, ze kategoria nadawcy to zlozony konstrukt teoretyczny, obejmujacy

wszystko, co stanowi zrodto przekazow kierowanych do jednostki lub zbiorowosci?®’.

Kluczowe jest rozroznienie nadawcy pierwotnego (autora przekazu) od nadawcy

22 G. Wolsfeld, Political waves and democratic discourse [w:] Mediated politics: Communication in the future

of democracy, W. L. Bennet, R. M. Entman (red.), Cambridge University Press, Cambridge 2001, s. 237-239.
253 M. Kolczynski, Strategie komunikowania... op. cit., s. 187.

2% R, Burzynski, Metafory jako narzedzie poznania polityki i oddzialywania politycznego (niepublikowana
rozprawa doktorska, promotor: prof. dr hab. M. Karwat), Uniwersytet Warszawski, Wydzial Dziennikarstwa
i Nauk Politycznych, Warszawa 2012, https://www.docsity.com/pl/docs/metafory-jako-narzedzie-poznania-
polityki-i-oddzialywania/9548496/ (dostep: 25.07.2023 r.).

235 K. Trzcinski, Obywatelstwo w Europie. Idea i jej wyraz formalny w perspektywie historycznej, ,,Studia
Europejskie” 2002, nr 2, s. 45-67.

236 S. Stecko, Prawa i wolnosci czlowieka i obywatela w Swietle Konstytucji RP, ,Przeglad Prawa
Konstytucyjnego” 2018, nr 1(41), s. 171-189.

257'W. Pisarek, Wstep do nauki o komunikowaniu, Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2008,
s. 23.
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posredniego, ktory jedynie przekazuje cudzy komunikat. Pokazuje to wielopoziomowos¢
i ztozonoéé badanego pojecia®.

W procesie formutowania przekazow politycznych mozna wyrdzni¢ cztery rodzaje
podmiotow nadawczych. Sg nimi:

— nadawca bezposredni — utozsamiany zazwyczaj z osobg fizycznie przekazujaca
komunikaty do odbiorcy okreslonych tresci;

— nadawca ,autor” (ktéry moze, lecz nie musi by¢ identyczny z nadawca bezposrednim)
— wowczas pozostaje on persong nieznang dla odbiorcy, natomiast w aspekcie
og6lnym termin ten obejmuje zbidr jednostek, ktore tworza tresci transmitowane
przez inne osoby (np. prezenteréw wiadomosci telewizyjnych);

— nadawca redakcja” — w takim przypadku tresci polityczne sg generowane przez
zorganizowany 1 odgérnie wyznaczony zbior pracownikéw instytucji medialnej
przygotowujacej komunikaty dla szerokiego spectrum odbiorcoéw;

— nadawca medialny — rozumiany jako holistyczna organizacja majaca za zadanie
generowanie treSci dla poszczegdlnych odbiorcéw, ale roéwniez swego otoczenia
instytucjonalnego (np. partneréw biznesowych, administracji publicznej) 2*°.

Warto podkresli¢, ze sposob konstruowania tre$ci politycznych przez nadawce ma
zwykle charakter subiektywny. Jest tak, poniewaz wlasciwosci psychologiczne, otoczenie
kontekstowe, np. kulturowe oraz spoleczne, sytuuja nadawce w pewnej linii
interpretacyjnej?®’. Oznacza to, iz transmisja tresci politycznych jest w mniejszym lub
wigkszym stopniu réwniez dziataniem marketingowym lub per se perswazyjnym?®!.

Wyznaczenie gldéwnych czynnikéw niezbednych do okreslenia cech odbiorcy tresci
politycznych jest powiazane z niejednolita charakterystyka tego pojecia. Juz na wstepie
trzeba rozstrzygnac, czy adresat komunikatu politycznego zostal przez nadawce §wiadomie
wybrany, czy tez odebrat przekaz przypadkowo lub niezamierzenie. Jest to o tyle wazne, ze
skoro odbiorcg zamierzonego przekazu politycznego w literaturze przedmiotu okresla si¢
mianem ,,adresata”, to prawomocne sg nastepujace skrzyzowania logiczne odniesione do

terminu ,,0odbiorcy”, a mianowicie: mozna by¢ adresatem i1 zarazem nie by¢ odbiorcg;

238 M. Wendland, Dziatanie komunikacyjne, a przekazywanie informacji [w:] Komunikologia. Teoria i praktyka
komunikacji, E. Kulczycki, M. Wendland (red.), Wydawnictwo Naukowe Instytutu Filozofii UAM, Poznan
2012, s. 144.

29 K. Kaszewski, Media o sobie... op. cit., s. 150-151.

260 0. Annusewicz, Komunikowanie polityczne w okresie przedwyborczym, ,,Studia Politologiczne” 2012, nr
25,s.210-225.

261 J, Garlicki, Miedzy marketingiem politycznym, a komunikowaniem politycznym - wprowadzenie, ,,Studia
Politologiczne”, 2012, nr 24, s. 9-20.
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dopuszczalne jest bycie odbiorcg i nie-adresatem zarazem; mozna by¢ jednoczesnie tak
jednym, jak i drugim?®. Takie ujecie pozwala wyrdznié¢ dwie skale rozumienia kategorii
odbiorcy: ,,mikro” i ,,makro”2%. W skali mikro relacja nadawca—odbiorca jest bezposrednia
(np. wywiad), natomiast w skali makro odbiorcy sg rozproszeni w czasie 1 przestrzeni (np.
transmisja wieczoru wyborczego). Wowczas trudno mowic o aspekcie znajomosci przekazu,
cho¢ wspotczesnie niejednokrotnie podejmuje si¢ wysitki zmierzajace ku wytworzenia
cho¢by imaginacyjnej tylko dialogowosci oraz interakcyjnoéci®.
Zgodnie z zasadami marketingu politycznego mozna wyrdzni¢ odbiorcow gtownych
i drugoplanowych?$>. Poprzez skojarzenie z marketingiem komercyjnym mozna stwierdzi¢,
ze odbiorcy gtowni stanowig grupe docelowa, do ktorej bezposrednio kierowany jest przekaz
tresci politycznych. Sa kluczowym elementem procesow polityzacyjnych, poniewaz to
z mysla o nich konstruuje si¢ przekaz. Grupe t¢ okresla si¢ mianem ,,piagtej wladzy”, gdyz to
ona, poprzez ,,stupki ogladalnosci i poczytno$ci”, przesadza o powodzeniu komunikatow
politycznych?%®. Natomiast odbiorcami drugoplanowymi w prezentowanym paradygmacie
badawczym s3 podmioty istniejagce w otoczeniu nadawcy komunikatu (np. inwestorzy,
podmioty sprawujace wladzg).
Opis cech odbiorcy tresci politycznych wskazuje na ich uniwersalny charakter. Mozna
je podzieli¢ na nastepujace kategorie:
— biologicznych — wspolnych dla gatunku ludzkiego 1 zwigzanych funkcjonowaniem
aparatu kognitywnego, jak uwagi, pamigci, emocji etc.;
— spotecznych — obejmujacych m. in. dostgp do zasobow kultury, poziom dochoddéw,
cechy demograficzne etc.;
— marketingowych — zwigzanych cho¢by ze znajomoscig programu danej partii
politycznej, (nie)lojalno$ci w wyznawanych pogladach politycznych 1 spotecznych,
stosunku do okreslonych kwestii spotecznych (np. problemu dopuszczalno$ci

aborcji)®®’.

262 E, M. Marciniak, Komunikowanie polityczne... op. cit.

263 p, Baugut, N. Fawzi, C. Reinemann, Close, Dependent and Out of Touch with the People? Investigating and
Explaining Local Politics Communication Cultures in a Multilevel Analysis, ,,The International Journal of
Press/Politics” 2017, nr 3(22), s. 357-379.

264 B, Kalsnes, A. O. Larsson, G. Enli, The Social Media Logic of Political Interaction: Exploring Citizens’ and
Polticans’ Relationship on Facebook and Twitter, ,,First Monday” 2017, nr 2(22).

265 ¥ .. Scheffs, Marketing polityczny w ponowoczesnym $wiecie. Refleksja nad stanem demokracji liberalnej na
poczatku XXT wieku, ,,Swiat Idei i Polityki” 2013, nr 12, s. 164-181.

266 B, Skowronek, Z perspektywy odbiorcy. O nowym obszarze badania jezyka w mediach, ,Jezyk Polski” 2016,
nr2,s. 11-17.

267 Ibidem.
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Wszystkie te czynniki wymagaja od nadawcy znajomosci oczekiwan odbiorcy: ktore
tre$ci uwaza za szczegoOlnie interesujace i dlaczego wybiera okre§lone kanaty komunikac;ji,
np. radio czy internet. Ostatecznie wymaga to stworzenia wspolnego pola poznawczego
1 aksjologicznego, ktore taczy warto$¢ informacyjng przekazu z jego przestaniem
etycznym268.

Biorac pod uwagg naturg relacji zachodzacej pomiedzy nadawcg, a odbiorca tresci
politycznych, nalezy podkresli¢, iz z logicznego punktu widzenia moze by¢ ona opisywana
poprzez kategorie symetrycznosci i przechodnio$ci. Wynika to ze zjawiska powtarzalnosci
kontaktu oraz stopnia zazyto$ci zachodzacego pomiedzy interlokutorami w procesie
komunikowania tresci politycznych. Stosujac te kryteria do praktycznych form transmisji,
mozna wyrdzni¢ oficjalne oraz nieoficjalne typy sytuacji komunikacyjnych zachodzacych
miedzy nadawca, a odbiorcg?® . Relacja oficjalna wystepuje wowczas, gdy zaréwno
nadawca, jak i odbiorca petnig okreslone role spoleczne i jezykowe. Okoliczno$¢ ta niemal
automatycznie wyklucza mozliwos¢ okreslenia ich za pomoca kategorii indywidualnych,

takich jak cechy fizyczne czy osobowosciowe?”

. W konsekwencji, w procesie oficjalnego
przekazywania tresci politycznych wiedza o partnerze aktu komunikacyjnego jest zwykle
ograniczona. Skutkuje to dominacja komunikatow formutowanych w sposob adresatywny,
co przejawia si¢ schematyzacja, przewidywalnoscia stosowanych $rodkow stylistycznych,
a nawet jednokierunkowoscig przekazu na osi: nadawca — odbiorca®’!. Warto réowniez
podkresli¢, ze na kategori¢ oficjalno$ci w generowaniu i1 transmitowaniu tresci politycznych
wplywaja czynniki pozajezykowe 1 socjokulturowe. S3a one relatywizowane do
uwarunkowan pragmatycznych zwigzanych z kontekstem nadawania 1 odbioru

komunikatow?"2

. W oparciu o paradygmat pragmalingwistyczny mozna stwierdzi¢, iz tresci
polityczne formulowane w okreslonych warunkach kulturowych kazdorazowo wyrazaja styl

swiatopogladowy reprezentowany przez nadawce. W konsekwencji moga one ksztattowac

268 S, Shahin, Axiology for Big Data Studies, ,,Palabra Clave” 2016, nr 19(4), s. 982-983.

269 Zob. F. Esser, Mediatization as a Challenge. Media Logic Versus Political Logic [w:] Democracy in the Age
of Globalization and Mediatization, H. Kriesi, S. Lavenex, F. Esser, J. Matthes, M. Biihlmann, D. Bochsler
(red.), Palgrave Macmillan, London 2013; G. Gongalves, Political Communication [w:] The International
Encyclopedia of Strategic Communication, R. L. Heath, W. Johansen, Wiley & Sons, Boston 2018.

270 W tym konteks$cie jest istotne, ze relacje nieoficjalne wystarczy okresli¢ jako asymetryczne wzgledem
oficjalnych rodzajéw politycznych sytuacji komunikacyjnych.

271 D. Collier, S. Levitsky, Democracy with Adjectives. Conceptual Innovation in Comparative Research,
,World Politics” 1997, nr 49(3), s. 430-451.

2721, R. Wangatiah, D. Ongarora, P. Matu, The role of context in interpretation of political utterances on hate
speech in Kenya, ,,Multilingual Academic Journal of Education and Social Sciences” 2016, nr 4(2), s. 51-65.
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indywidualne osady odbiorcow dotyczace sensownosci 1 wiarygodnosci asymilowanych
komunikatow?>"3.

Na tej podstawie zasadne jest przyjecie tezy o korelacji idei spoleczenstwa
obywatelskiego z koncepcja aktywnego odbiorcy tresci politycznych. Adaptacja
komunikatéw o politycznej proweniencji nie powinna by¢ postrzegana jako prosta
wypadkowa relacji nadawca—odbiorca, lecz jako aktywny proces angazujacy odbiorce
poznawczo 1 emocjonalnie. Prowadzi to do wniosku o koniecznosci kreatywnosci
i krytycyzmu po stronie uczestnikow aktéw komunikowania politycznego?’*. Jesli to
stwierdzenie jest prawomocne, to uprawnione wydaje si¢ takze zalozenie
o instrumentalizacji tre$ci politycznych. Oznacza to, ze kreowanie i adaptacja przekazow
moga by¢ pojmowane jako dziatalnos$¢ praktyczna®’®, polegajaca na $wiadomym, celowym
i utylitarnym przyswajaniu oraz przetwarzaniu komunikatéw politycznych?7®.

Na gruncie antropologii odbioru medidw mozna zatozy¢, ze granice migdzy prywatnag,
a publiczng recepcja przekazow politycznych coraz bardziej sie zacieraja>’’. Chocby dlatego,
ze wspblczesnie na tematy polityczne czesto wypowiadaja sie nie-politycy®’®. Podazajac za
ta mysla: nowe media poprzez rewolucjonizacj¢ dyskursu politycznego w znacznym stopniu
przyczynily si¢ do uwypuklenia innych anizeli tylko informacyjna funkcji komunikatow
politycznych. Tresci polityczne, aktywizujac funkcje agitacyjne, integrujace i estetyczne, juz
w samej strukturze semantycznej oferujag nadawcom i odbiorcom mozliwos¢ selekcji ich
zawartosci.

Uwaga ta jest w zasadzie akceptowana, gdy zwazy si¢ na fenomen multilinearno$ci

1 profatyzacji przekazu politycznego w internecie. Dzigki interaktywnos$ci mediow

213 W. Czachur, Lingwistyka dyskursu jako integrujqcy program badawczy, Oficyna Wydawnicza ATUT,
Wroctaw 2020, s. 155-158.

274 M. Lisowska-Magdziarz, Media powszednie... op. cit., s. 387 i nast.

275 M. A. Aremu, Beiing Politically Imposible. A Community of Practice (CofP) Analysis of Invective Songs of
Western Nigerian Politicians, ,,International Journal of Society, Culture and Language” 2016, nr 1(4), s. 103-
116.

276 Kwestig t¢ M. Lisowska-Magdziarz ujmuje nastepujgco: ,,Uzytkowanie materialu dostarczanego przez
srodki komunikacji masowej nie konczy si¢ w momencie zamknigcia magazynu ilustrowanego czy wylaczenia
odbiornika. Jego przyswajanie i przetwarzanie moze si¢ rozciagga¢ daleko poza pierwotny czas, miejsce
i kontekst zetknigcia z tekstem. Ludzie rozmawiaja o tym, co widzieli, czytali i slyszeli, dziela si¢ opiniami,
zmieniajg zdanie, wiaczaja do interpretacji i reinterpretacji przekazéw wilasne teksty odbiorcze, wymyslaja
nowe teksty na podstawie dostarczonego im przez media materialu. Dzielg si¢ informacjami i emocjami
z bliznimi, ktorzy nie mieliokazji czegos zobaczy¢ lub przeczytaé, a wtedy poddawane sa one dalszej obrobee”;
M. Lisowska-Magdziarz, Media powszednie... op. cit., s. 387.

277 Szerzej na temat gtdéwnych zatozeh tego podejscia: Zob. E. W. Rohtenbuhler, M. Coman (red.), Media
anthropology, Sage Publications, California 2005.

278 Zob. M. Jezinski, Polityczne funkcje nowych mediéw [w:] Teorie komunikacji i mediéw, t. 1, Graszewicz
M., Jastrzgbski J. (red.), Oficyna Wydawnicza ATUT, Wroctaw 2009.

99



internetowych uzytkownicy moga zabiera¢ glos i komentowac tresci polityczne, co sprawia,

ze dyskurs nie jest juz wylacznie domeng elit*”.

2.3. Media spoteczno$ciowe a funkcjonowanie demokracji deliberatywnej

Analize relacji miedzy demokracja deliberatywna, a mediami spolecznosciowymi
nalezy rozpocza¢ od precyzyjnego zdefiniowania kluczowych poje¢. Krok ten jest niezbedny
z uwagi na ich naturalng wieloznacznos¢ oraz wrazliwo$¢ na kontekst interpretacyjny.

Wychodzac od ujecia najbardziej typowego, zgodnie z ktérym podstawowym zrgbem
tej idei jest postulat przekazania okreslonej spotecznosci wladzy nad kwestiami, ktére
faktycznie dotycza tej wlasnie zbiorowosci. Implikuje to z kolei zalozenie, iz kazdorazowe
podjecie decyzji winno by¢ poprzedzone dialogiem pomigdzy zainteresowanymi stronami.
Pragmatyczne efekty dialogu wymagaja elementarnych kompetencji uczestnikow,
zdobywanych m.in. poprzez zapoznanie si¢ z informacjami o danym zagadnieniu®®.
Wymaga sie przy tym, by informacje te byly powszechnie dostepne?!. Jest wazne, ze
efektem wspoldziatania powinno by¢ racjonalne rozwigzanie danego problemu, gdyz
w koncepcjach demokracji deliberatywnej zaklada si¢ zdolno$¢ obywateli do osiggania
porozumienia oraz wybierania rozwigzan spotecznie akceptowalnych?%?,

Uwzgledniajac doniostos¢ uwzglednienia wartosci aksjologicznych w literaturze
przedmiotu podkresla sig, ze tematyzacji powinny by¢ poddawane kwestie bezposrednio
determinujace zasady zycia spolecznego (np. fundamentalne kryteria rozrdzniania

)283.

sprawiedliwosci od niesprawiedliwosci, kwestie ekonomiczne Otwartg kwestig

pozostaje zakres uzasadnien dla podejmowania deliberacji?**. Wolno, rzecz jasna uznawac,
ze procesy te stuza przede wszystkim podniesieniu stopnia legitymizacji podejmowanych

decyzji, przez co rozszerzane zostaje pole debaty publicznej. Mozliwo$¢ dyskusji niemal

279 Zob. N. A. Volkov, E. V. Golovatsky, L. Y. Logunova, Y. M. Logunov, Political Discourse in the internet
Space: Subjects, Forms, Risks, Proceedings of the International Conference on the Theory and Practice of
Personality Formation in Modern Society (ICTPPFMS 2018), Atlantis Press, 2018.

280 K. Talmont-Kaminski, Znaturalizowany podmiot poznajgcy i normy epistemiczne, ,Zagadnienia
Naukoznawstwa” 2004, nr 2(160), s. 277-281.

281 K. Kaczmarek, Demokracja deliberatywna w praktyce - dziatanie brytyjskiej organizacji Involve, ,Dialogi
Polityczne” 2022, nr 1(32), s. 151-164.

282 H. Friberg-Fernros, J. K. Schaffer, The Consensus Paradox: Does Deliberative Agreement Impede Rational
Discourse?, ,,Political Studies” 2014, nr 62(1), s. 99-116.

283 J. Wegrzecki, Przysztosé demokracji deliberatywnej, ,,Atheneum” 2009, nr 22, s. 27-42.

284 ¥ Pawlowski, Demokracja deliberatywna i jej stabosci, ,,Studia Socjologiczno-Politologiczne. Nowa Seria”
2014, nr 2, s. 59-86.
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z definicji dopuszcza bowiem glosy $rodowisk marginalizowanych w tradycyjnych
modelach dyskusji publiczne;j.

Waznego uzasadnienia dla zasadnos$ci implementacji deliberacji dostarczajg pomysty
Jamesa Fishkina 2% . Mysliciel ten jest zdania, ze glownym celem teorii demokracji
deliberatywnych jest korelacja podstawowych elementow gwarantujacych cigglosé
systemOw demokratycznych, a mianowicie: deliberacji, postulatu politycznej roéwnosci,
atakze =zabezpieczenia przed tyranig wickszosci, badz zorganizowanych grup
mniejszosciowych. J. Fishkin podkresla, ze atomizacja opinii publicznej i zwigzana z nig
izolacja sprawiaja, iz opinie cze$ciej opierajg si¢ na quasi-informacjach z mediéw niz na
racjonalnej argumentacji®®®. Remedium na taki stan rzeczy jest — zgodnie z propozycja
J. Fishkina?®” — organizacja sondazy deliberacyjnych utozsamianych ze spotkaniami,
podczas ktérych wybrani w drodze losowania obywatele, stanowigcy reprezentatywng probe
spoteczna, konfrontuja swoje poglady i sg potencjalnie zdolni do ich zmiany. Dziatanie takie
jest o tyle zasadne, ze jego wprowadzenie uniewaznia powszechne przekonanie
o proceduralnym charakterze rozwigzan demokratycznych, np. konieczno$ci regulacji
wyboréw. Wowczas deliberacja jest sposobem przywrdcenia masowego zaangazowania
w zycie polityczne i jednoczesnym uniknigciem zwigzanych z tym zagrozen, gtéwnie
dominacji nieprzemy$lanych i stronniczych opinii wigkszo$ci**®,

Korzysci z procesow deliberacyjnych mozna analizowaé¢ na réznych poziomach,
jednak w refleksji meta-teoretycznej kluczowe jest ich kategoryzowanie wedtug kryterium
celowosci:

— podejscie proceduralne — gloszace, ze deliberacja publiczna stanowi koniecznos¢,
gdyz przeprowadzona poprawnie prowadzi do sprawiedliwych rezultatow;

— ujecie epistemiczne — zgodnie z ktorym w procesie deliberacji zostajag wprowadzane
rozwigzania okreslane jako racjonalne, rozsadne i — by¢ moze — prawdziwe (ang.

rational, wise, or even true)*.

285 J. Fishkin, Democracy When the People are Thinking: Deiberation and Democratic Renewal, ,,Proceedings
of American Philosophical Society” 2019, nr 163(2), s. 108-121.

286 7. Media masowe, a demokracja - ujecie toeretyczne [w:] Polskie wybory 2014-2015: kontekst krajowy
i miedzynarodowy - przebieg rywalizacji - konsekwencje teoretyczne, t. 1, M. Kolczynski (red.), Wydawnictwo
Uniwersytetu Slaskiego, Katowice 2017, s. 16.

287 J. Fishkin, Democracy When the People... op. cit., s., 108-121.

288 ¥ .. Pawlowski, Demokracja deliberatywna... op. cit., s. 59-86.

289 ¥, Perlikowski, Racjonalnosé pluralizmu w $wietle idei demokracji deliberatywnej, ,,Studia Polityczne”
2018, nr 46(4), s. 167-184.
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Niezaleznie od przyjetego podejscia, w kontekscie demokracji deliberatywnej mozna

wskaza¢ formalne kryteria oraz warunki, ktore muszg zosta¢ spetnione, by dana sytuacja

komunikacyjna byta uznana za deliberacyjna

290 W odniesieniu do kwestii formalnych

wolno wigc uzna¢, ze:

idea demokracji deliberatywnej zaklada istnienie niezaleznego stowarzyszenia
cztonkow (uczestnikow) zdolnych do debatowania w nieokreslong przysztos¢;
cztonkowie ci sa zgodni co do podstawowych instytucji, norm oraz warunkoéw
umozliwiajacych swobodng deliberacje, ktora stanowi ich zdaniem podstawe
pracowitosci;

stowarzyszenie z koniecznos$ci posiada pluralistyczny charakter, poniewaz jego
czlonkowie zazwyczaj opowiadaja si¢ za réznymi rozstrzygnig¢ciami etycznymi,
posiadaja odmienne preferencje, przekonania i cele;

uczestnicy omawianej procedury uznaja si¢ wzajemnie za istoty zdolne do
deliberacji®!.

Wskazanie owych wytycznych unaocznia, Ze teorie demokracji deliberatywne;j

stanowig alternatywe dla ujeé agregatywnych?*?. Zwolennicy podejscia deliberatywnego,

prowadzac krytyke polityczng, w istocie proponuja alternatywna koncepcje ustroju

i instytucji wspierajacych jego funkcjonowanie®>. Propozycja tego rodzaju ma rzecz jasna

charakter normatywny 1 oparta jest o akceptacj¢ regul idealnej deliberacji, ktore wolno

wystowi¢ nastepujaco:

proces deliberacji spetnia swoje zatozenia (jest wolny) o ile tylko nie jest skrgpowany
uprzednio przyjetymi normami, za$ uzyskane rezultaty stanowig wynik interakcji
komunikacyjnych pomiedzy uczestnikami;

racje formutowane przez czlonkow stowarzyszenia sg przedstawiane w celu
przekonania innych osob do ich zaakceptowania, natomiast wybory kolektywne
powinny by¢ dostosowane do preferencji obywateli;

strony procesu deliberacyjnego sg réwne tak w aspekcie formalnym, jak

i substancjalnym, przy czym réwno$¢ formalna jest konsekwencja zalozenia, ze

29 J. Cohen, Deliberation and democratic legitimacy, ,,Hamline Law Review” 1989, nr 13(2), s. 959-974.
21y, Perlikowski, Racjonalnosé pluralizmu. .. op. cit., s. 167-184.

292 M

Holdo, A Relational Perspective on Deliberative Systems: Combining Interpretive and Structural

Analysis, ,Critical Policy Studies” 2018, nr 14(1), s. 21-37.

23 N. Pervin, M. Mokhtar, The Interpretivist Research Paragigm: A Subjective Notion of a Social Context,
»International Journal of Academic Research in Progressive Education and Developement” 2022, nr 11(2),
s. 419-428.
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zadna jednostka nie jest ex definitone wykluczona z deliberacji. Z kolei réwnosé¢
substancjalna jest warunkowana zatozeniem, iz obowigzujacy system traktuje
wyglaszane przez uczestnikow oceny jako obiekty do dyskusji, nie za$ jako oceny
wiazace;

— jesli w procesie deliberacji nie zostalo osiggni¢te porozumienie, to zostaje ona
zakonczona poprzez glosowanie oparte o zasady wickszosciowe 2.

Warto podkresli¢, ze dyrektywy te traktowane sg nie tylko normatywnie, lecz takze
jako zbior obowigzujacych regul, opartych na pluralistycznej koncepcji racjonalnosc. Jej
istota sprowadza si¢ do przekonania, ze w dyskursie nie istnieje powszechnie akceptowana
kategoria dobra wspdlnego. Pojecie to jest traktowane raczej jako idea regulatywna, do
ktorej dazy sie w celu realizacji okre$lonych celow?*>. Totez, niezgoda stanowi podstawowy
element ksztattujacy dynamike dyskursu publicznego.

Warto skoncentrowac si¢ teraz na podstawowej metodzie deliberacji, czyli sondazu
deliberatywnym, ktéory ma przezwyci¢za¢ trudnosci opisane w koncepcji ,trojkata
demokracji” — zwigzane z pogodzeniem politycznej réwnosci, braku tyranii i samej
deliberacji®®, ktora wskazuje na trudnoéci w jednoczesnym urzeczywistnianiu politycznej
réwnosci, braku tyranii oraz samej deliberacji. Okazuje si¢ bowiem, ze traktowanie
deliberacji jako elementu apriorycznie danego prowadzi do znaczacych komplikacji
interpretacyjnych.

Zdaniem Jane Mansbridge, wprawdzie moderatorzy sondazy deliberatywnych
podejmuja wysitki zmierzajace do zapobiezenia dominacji lepiej wyksztatconych
uczestnikow debaty, to klopotliwy dla uznania obiektywno$ci tej metody jest fakt
emocjonalnego zaangazowania wlasnie tych mniej wyksztatconych cztonkéw??’. Wynika to
z faktu, ze juz samo oczekiwanie na dyskusje jako wydarzenie wyjatkowe sprawia, ze
poruszana problematyka moze stanowi¢ wtdrny aspekt zainteresowania; o wiele bardziej
doniosty jest bowiem sam fakt uczestnictwa. Mato wiarygodne jest rOwniez zatozenie, ze w
deliberacji mozna catkowicie wyeliminowaé nierdwnosci. Wymagaloby to przyjecia, 1z
uczestnicy dysponuja jednakowa wiedza 1 umiejgtnosciami wyrazania pogladow albo ze
zawieszaja wszystkie swoje wczesniejsze przekonania — co przypomina Locke’owska

koncepcje umystu jako tabula rasa. O tym, ze poglad ten jest jawnie falszywy §wiadcza

294 ¢ Perlikowski, Racjonalnosé pluralizmu... op. cit., 167-184.

295 C. Moulffe, Agonistics. Thinking the World Politically, Verso, London-New York 2013, s. 15.

2% J. S. Fishkin, Deliberative Democracy [w:] The Blackwell Guide to Social and Political Philosophy, R. L.
Simon (red.), Blackwell Publishers, Oxford 2002, s. 221-238.

27 J. Mansbridge, Deliberative Polling as the Gold Standard, ,,The Good Society” 2010, nr 19(1), s. 55-62.
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chociazby badania eksperymentalne oraz analizy prowadzone w ramach psychologii
rozwojowej i poznawczej>*s.

Kolejng staboscia jest to, ze deliberacje odbywaja si¢ czgsto w miejscach obcych
uczestnikom, co nie sprzyja debacie publiczne;j. Jest rowniez tak, ze uczestnicy owych debat
zazwyczaj poswigcaja swoj prywatny czas po to, aby angazowac si¢ w kwestie spoleczne.
Poniewaz sondaze deliberacyjne trwaja zwykle weekend, a sady obywatelskie okoto pieciu
dni, rozsadne jest zalozenie, Zze do udziatu czesto motywuje uczestnikow wynagrodzenie?®’.
Jednakze w takiej sytuacji powstaje konflikt pomiedzy pobieraniem $wiadczen pieni¢znych
za bezinteresowng aktywnos$¢ obywatelska.

Uczestnicy najchetniej angazuja si¢ w kwestie uznawane przez zbiorowos$¢ za
szczegoblnie istotne lub bezposrednio dla nich wazne. Organizatorzy debat deliberacyjnych
cze¢sto doswiadczaja napigcia poznawczego, ktore moze prowadzi¢ do ,,paradoksu
relatywizmu”. Przejawia si¢ on jako zalezno$¢ wiedzy od kontekstu (epistemologia), brak
uniwersalnych norm (etyka) czy kulturowe uwarunkowanie znaczen (antropologia)>®.

Najwicksze watpliwosci budzi jednak jako§¢ wnioskéw formutowanych w trakcie
debat. W kwestii tej A. Krzewiniska wypowiada si¢ jednoznacznie: ,,Rezultaty deliberacji nie
beda raczej zawieraly innowacyjnych, rewolucyjnych, oryginalnych pomystow, gdyz
deliberacje nie stuza generowaniu nowatorskich idei (to nie burze moézgow), ale s3
procedurami pozwalajagcymi na uwspolnianie perspektyw. Z tego powodu najczesciej
prowadza do stworzenia koncepcji wystarczajaco dobrych, cho¢ moze zachowawczych.
Wyjasnienie tej ostroznosci jest proste: grupa poprze tylko te pomysty, na ktore byli w stanie
zgodzi¢ si¢ wszyscy deliberujacy, co nie oznacza, ze na wyjsciowym etapie dyskusji nie
pojawity si¢ koncepcje znacznie $mielsze i1 oryginalniejsze niz ostatecznie przyjete.
Warto$cig i zarazem celem jest tu bowiem consensus, a nie oryginalno$é idei”*°!,

Wobec wskazanych trudnos$ci warto zapytaé, czy idea demokracji deliberatywne;j
faktycznie pozbawiona jest wartosci praktycznych????. Inne podejscie wskazuje jednak, Ze
mimo trudno$ci praktycznych, rozwigzania teoretyczne coraz czeSciej znajduja

zastosowanie, np. poprzez:

2% D. Chung, The Evolution of the Theory of Mind in the Human Evolution, ,Journal of Behavioral and Brain
Science” 2021, nr 1(11), s. 10-26.

299 A. Krzewiniska, Stabosci i niedostatki procedur demokracji deliberacyjnej, ,,Przeglad Socjologiczny” 2017,
nr 66(3), s. 45-72.

300 M. Wigctaw, O tym, co z relatywizmu nie wynika. Perspektywa wspoétczesnej socjologii wiedzy naukowej,
»Filozoficzne Problemy Edukacji” 2019, nr 2, s. 67-91.

301 A Krzewinska, Stabosci i niedostatki ... op. cit., s. 45-72.

302§, Pawlowski, Demokracja deliberatywna... op. cit., s. 59-86.
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— konsultacje spoteczne — stanowigce nierzadko ledwie dostrzegalng forme udziatu
obywateli w zyciu spotecznym;

— budzety obywatelskie — podczas uchwalenia ktérych bierze si¢ pod uwage wielorakie
postulaty i wnioski oraz propozycje zmian korzystnych dla mikro-wspdlnot
spolecznych;

— sady obywatelskie — oparte o orzekanie wylacznie na podstawie danych
dostarczanych dla danej sprawy przez niezaangazowane osoby niebedace ekspertami
w danej dziedzinie®®.

Instruktywne przykitady pokazuja, ze rezultaty demokracji deliberatywnej nie sg
poznawczo jatlowe. Wida¢ to szczegélnie w $wietle ksigzki Mirostawa Lakomy, ktory
podkresla potencjal internetu jako medium politycznego, spotecznego i gospodarczego.
Zdaniem autora internet, przestajac by¢ tylko medium rozrywki i komunikacji, realnie

wpltywa na ksztattowanie i rozumienie rzeczywistoéci politycznej 3% .

Dlatego w tej
plaszczyznie interpretacyjnej wazne jest omowienie idei Demokracji 2.0. oraz jej implikacji
dla badan podjetych w tej czgsci rozprawy.

Sam termin Demokracja 2.0 w ujeciu Moniki Sadlok oznacza wykorzystanie
nowoczesnych narzgdzi i1 technologii informacyjnych w celu umozliwienia wywierania

395 W tym ujeciu komunikacja w Sieci

efektywnego wptywu na rzadzacych przez obywateli
staje si¢ najbardziej wyrazistym przyktadem realizacji idei wolnos$ci 1 rownosci uczestnikow
zycia spotecznego i politycznego®?®. Demokracja 2.0 jest skoncentrowana na wywieraniu
wplywu na sfery rzadzace oraz dwustronnej komunikacji na osi: rzadzacy-rzadzeni (i vice
versa) za posrednictwem nowych mediow. Szczegdlne znaczenie zdaje si¢ mie¢ tutaj
powstawanie  nowych  ruchdéw  spotecznych  zbiorczo  okreslanych  mianem
cyberaktywizmu®"’. Znaczenie tego pojecia ujawnia nie tylko deliberatywng nature tych

ruchow, ale wskazuje takze, iz stanowig one wyraz sprzeciwu i presji wywieranej na

rzadzacych. Oddolne ruchy spoteczne, jako forma samoorganizacji i swobodnej komunikacji,

303 K. Goworek, Elementy demokracji deliberacyjnej jako sposéb na zwigkszenie partycypacji obywateli
w polskim zyciu publicznym, ,,Refleksje. Pismo Naukowe Studentéw I Doktorantow WNPiD UAM” 2015, nr
11,s. 161-178.

304 M. Lakomy, Demokracja 2.0. Interakcja polityczna w nowych mediach, Wydawnictwo Naukowe
Uniwersytetu Ignatianium w Krakowie, Krakow 2013, s. 9.

305 M. Sadlok, Demokracja 2.0, czyli wpbyw mediéw interaktywnych na ksztattowanie nowej rzeczywistosci
politycznej [w:] Mediatyzacja kampanii politycznych, M. Kolczynski, M. Mazur, S. Michalczyk (red.),
Wydawnictwo Uniwersytetu Slaskiego, Katowice 2009, s. 222.

306 Autorka tej rozprawy celowo uzywa wielkiej litery nawigzujac nieco do literatury popularnej, a szczegdlnie
do ksiagzki Janusza L. Wisniewskiego Samotnosc¢ w Sieci wlasnie.

397 A. Hennefer, Cyberactivism: A Generational Comparision of Digital Activism, praca magisterska, studia
nad umiejetnoSciami czytania i pisania, University of Nevada, Reno 2013, s. 16-18.
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sa konsekwencja akceptacji koncepcji demokracji przedstawicielskiej. Wspiera je zatozenie,
ktére Magdalena Zardecka-Nowak wyraza nastepujaco: ,,[...] decyzja polityczna nie musi
zosta¢ podjeta w wyniku gtosowania, aby rosci¢ sobie pretensje do legitymizacji, lecz moze
te legitymizacj¢ uzyska¢ réwniez wtedy (a nawet przede wszystkim wtedy), gdy da si¢
udowodni¢, ze zapadta w wyniku procesu argumentacji wolnej od przemocy i przymusu’%%.
Filozofka utozsamia reguty procedur deliberacyjnych z idea plynnej demokracji.
Laczy ona zasady demokracji bezposredniej z reprezentatywna, akcentujac otwartos¢
1 transparentno$¢ zarowno w sprawowaniu wtadzy, jak i w komunikacji ze spoteczenstwem.
W kontekscie medidow spotecznosciowych poglady te realizuja si¢ w przeksztatceniu
tradycyjnych form partycypacji w formy on-line. Martin Hagen wyro6znia tu m.in.:
— poszukiwanie informacji zgodnie z metaforycznym ,,trzymaniem r¢ki na pulsie”;
— prowadzenie aktywnych dyskusji politycznych na poziomie ,,znajomych” (ang. net-
friends);
— czynny udzial w glosowaniu pojmowanym jako wyraz obowigzku obywatelskiego;
— aktywizacja dzialan oddolnych realizowanych za posrednictwem narzg¢dzi
Sieciowych warunkowanych zatozeniem, ze nawet najmniejszy wklad moze
przyczynié sie do osiggniecia sukcesu politycznego masy krytycznej*®.
Aktywnosci wyrdznione przez M. Hagena okre$la si¢ zbiorczo mianem
,»e-mobilizacji”. Termin ten oznacza dziatania stuzace poprawie jakos$ci decyzji politycznych
oraz roztozeniu odpowiedzialno$ci za inicjatywy spoleczne 1 polityczne takze na

310 Nastepstwem tego ujecia moze by¢ egzemplifikacja dzialalnosci

obywateli
cyberaktywnej, ktorg za Sandorem Vegh mozna klasyfikowac¢ jako:
— zachgcanie (ang. advocaty) — zwigzane =z wykorzystaniem medidw
spoteczno$ciowych do dotarcia do jak najszerszej grupy odbiorcow w celu
przedstawienia im istotnych informacji w perspektywie globalnej (np. BurmaNet

News?!1);

308 M. Zardecka-Nowak, Demokracja deliberatywna jako remedium na ponowoczesny kryzys legitymizacji
wladzy, ,,Political Dialogues” 2008, nr 32, s. 29-40.

399 M. Hagen, 4 Typology of Electronic Democracy, http://www.martin-hagen.net/publikationen/elektronische-
demokratie/typology-of-electronic-democracy/ (dostep: 22.07.2023 r.).

310 M. Lakomy, Demokracja 2.0.... op. cit., s. 170.

311 BurmaNet News to internetowy serwis informacyjny obejmujacy Birme (Myanmar), zalozony w 1994 roku.
Ustuga jest rozpowszechniana bezptatnie za posrednictwem serwera list i strony internetowej. Zestawia
najnowsze opublikowane wiadomosci i opinie dotyczace Birmy pig¢ razy w tygodniu, z wyjatkiem niektorych
swiat; Slow Down Now, https://www.slowdownnow.org/slow-down-do-less/ (dostgp: 26.08.2025 1.).

106



— mobilizacja (ang. mobilization) — bedaca lobbowaniem dla sprawy waznej
z okreslonego punktu widzenia, czy tez organizowaniu petycji on-line (np. przy
uzyciu narzedzi dostepnych w serwisie Facebook);

— dzialanie (ang. action) — tozsame z roéznymi formami akcji bezposrednich
ukierunkowanych przeciwko rzagdom i korporacjom, dokonywanych tak w Sieci (np.
haktywizm), jak i poza nig (np. flashmoby);

— spoteczna irytacja on-line — pojmowana jako wzmozona debata cztonkow
spolecznosci internetowej miedzy soba lub czlonkami elit rzadzacych®!'2.

Wszystkie te formy aktywnos$ci stanowig podstawe koncepcji Polityki 2.0. W dobie
dominacji telewizji i mediéw cyfrowych polityka ulega transformacji, ktorej istotg jest
przeniesienie mechanizméw wiladzy do sfery komunikacyjnej*!?.

Wedlug M. Castellsa wspodtczesna polityka pozostaje nierozerwalnie zwigzana z
mediami. Skuteczno$¢ aktoréw politycznych w przestrzeni publicznej zalezy od ich
zdolnosci dziatania ,,dzigki 1 poprzez media”. Ta fundamentalna wspotzalezno$¢ wptywa nie
tylko na stosowane metody komunikowania, lecz takze na samg konstrukcj¢ polityki jako
procesu spotecznego.

Autor zwraca rowniez uwage, ze media, a zwlaszcza sieciowe systemy komunikacji
komputerowej, staja si¢ dzi§ dominujacym $rodowiskiem. To wiasnie w nim powstaje, jest
przetwarzana 1 rozpowszechniana informacja polityczna. Towarzyszy temu przesunigcie
srodka cigezkosci polityki z tradycyjnych instytucji demokratycznych, takich jak parlamenty
czy partie, ku platformom medialnym i cyfrowym systemom komunikacji. Te z kolei coraz
silniej ksztattujg opini¢ publiczna, decyzje wyborcze i1 legitymizacje przywodcow.

Wedtug teorii ,,polityki sieci” M. Castellsa skuteczna rywalizacja o wladze zalezy od
tworzenia komunikatow zgodnych z logika dominujacych mediow. Wymaga to
dostosowania jezyka polityki do formatow wizualnych, emocjonalnych i uproszczonych,
dominujacych w mediach elektronicznych i spolecznosciowych. W efekcie media nie sg juz
tylko kanatem przekazu. Stajg si¢ czes$cig procesu politycznego, decydujac o tym, kto
zyskuje status wiarygodnego aktora, ktore kwestie sg priorytetowe i jak definiuje si¢ cele

polityczne.

312.8. Vegh, Classyfying forms of online activism. The case of cyberprotests against the World Bank [w:]
Cyberactivism. Online activism in theory and practice, M. McCaughey, M. D. Ayers (red.), Routledge, New
York 2003, s. 71-77.

313 P, J. Maarek, Politics 2.0: New Forms of Digital Political Marketing and Political Communication,
,»Iripodos” 2014, nr 34, s. 13-22.
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M. Castells twierdzi, ze prywatyzacja i komercjalizacja mediéw zmieniaja oblicze
polityki, czynigc widoczno$¢ medialng kluczowym kapitatem politycznym. Demokracja
medialna, cho¢ wydaje si¢ otwarta, moze wzmacnia¢ pozycj¢ tych, ktorzy kontrolujg
przeptyw informac;ji.

Polityka oparta na mediach elektronicznych przeksztalca tez fundamentalne aspekty
funkcjonowania instytucji i lideréw. Przywodztwo staje si¢ bardziej performatywne
1 symboliczne, a walka o wladzg¢ toczy si¢ nie o efektywne zarzadzanie, lecz o dominacje
w narracjach medialnych?'4,

Podnoszac ten watek (nie tylko w kontekscie mediow spolecznosciowych)
Przemystaw Maj traktuje internet jako nowe pole zmagan politycznych, ktore sg realizowane
w ponizszych formach:

— walki o elektorat — co stuzy polaryzacji zwolennikow oraz przeciwnikow tak
pewnych koncepcji teoretycznych, jak i prob ich urzeczywistnienia;

— narzedzia rywalizacji politycznej odbywajacej si¢ w odwolaniu do zasady efektu
»snieznej kuli” (ang. bandwagon effect);

— jako instrumentu rywalizacji aksjologicznej i programowej;

— jako medium propagandy oraz argumentacji retorycznej (czesto nierzetelnej);

— jako narzedzia wplywania na odbidr przeciwnikdéw politycznych, choéby przez
negatywne kampanie *'°,

W praktyce wymienione sposoby czesto sie ze soba krzyzuja. W warstwie
konceptualnej za§ mozna je traktowaé jako konsekwencj¢ uprawiania polityki jako
postmodernistycznej rywalizacji  podmiotdow  pojmowanej zgodnie z wzorem
zaproponowanym przez Rafata Klesta-Nawrockiego, wedle ktorego w dyskursie medialnym
termin ten oznacza ochron¢ przed niekorzystng jednostronnos$cig i1 totalizacja w celu
umozliwienia uczestnictwa w sprawowaniu wiladzy réznym grupom spolecznym
i kulturowym, a w szczegdlnosci uci$nionym i marginalizowanym?'®. Wskazujac dodatkowo,

7e wspotczesnie wiekszoéé form rywalizacji przybiera postaé walki informacyjnej®!”, mozna

314 M. Castells, Spoteczenstwo sieci, PWN, Warszawa 2008, s. 473-474.

315 P, Maj, Internet jako narzedzie walki w polskiej polityce [w:] Nowe media w systemie komunikowania:
polityka, M. Jezinski (red.), Wydawnictwo Adam Marszalek, Torun 2011, s. 58.

316 R, Kle$ta-Nawrocki, Filozofia postmodernistyczna jako ideowy fundament proceséw demokratyzacji,
,Problemy Humanistyki” 2009, nr 16, s. 93-110.

317 T. Aleksandrowicz, Infosfera jako Srodowisko bezpieczeristwa panstwa. Préba konceptualizacji problemu
[w:] Nauka i praktyka bezpieczenstwa. Ksigega pamigtkowa Leszka Fryderyka Korzeniowskiego, profesora
Uniwersytetu Pedagogicznego im. Komisji Edukacji Narodowej w Krakowie, A. Kozera, E. Sadowska (red.),
Wydawnictwo EAS, Krakow 2019, s. 308-311.
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postulowaé, iz przy pomocy komunikacji rozsiewczej, porozumiewawczej oraz
powszechnej — jakze czesto stosowanej w mediach spolecznosciowej, i w Sieci ujmowanej
jako calo$¢, zaistniaty niespotykane dotad warunki reorganizujace model komunikowania
si¢ pomiedzy rzadzonymi, a rzagdzacymi. Sfera debaty publicznej poszerzyta si¢, gdyz nowe
media — np. blogosfera polityczna czy dyplomacja X (Twitter) — coraz cze¢$ciej wchodza do

oficjalnych nurtéw polityki >

. Z tego zapewne powodu do najwazniejszych narzegdzi
wykorzystywanych w realizacji idei demokracji deliberatywnej naleza:

— Dblogi 1 mikroblogi (np. X (Twitter));

— Facebook i inne media spotecznosciowe;

—  YouTube oraz serwisy streamingowe;

— gry komputerowe typu MMORPG?"°.

W tej perspektywie rozwoj medidow spotecznosciowych stworzyt nowy model
marketingu politycznego, ktory promuje demokracje deliberatywna. Dzigki temu obywatele
aktywnie wlaczaja si¢ w dyskusje z elitami 1 wladza. Koncepcje takie jak Demokracja 2.0
1 Polityka 2.0 zmieniajg postrzeganie polityki, poniewaz debata online zyskata status rowny
tej prowadzonej w $wiecie rzeczywistym®?°, To zacieranie si¢ granicy miedzy wirtualnym
a realnym $wiatem sprawia, ze internet jest postrzegany jako szansa na rozwoj prawdziwego

spoteczenstwa obywatelskiego®?!.

318 Okreslana jest jako twiplomacja (ang. twiplomacy), czyli wykorzystanie mediow spoteczno$ciowych przez
rzady, np. zamieszczanie komunikatow przez ministréw na platformie X; J. A. Green, The Rise of Twiplomacy
and the Making of Customary International Law on Social Media, ,,Chinese Journal of International Law”
2022, nr 21(1), s. 1-53.

319 M. Lakomy, Demokracja 2.0.... op. cit., s. 193.

320 P. Dubicki, Znaczenie mediéw spotecznosciowych w ksztattowaniu wizerunku jednostek samorzqdu
terytorialnego w Polsce, ,,Studia Miejskie” 2020, nr 39, s. 61-70.

321 H. Steyerl, Too Much World: Is the internet Dead?, ,JE-flux Journal” 2013, nr 49, s. 10-13.

109



ROZDZIAL 3
WIZERUNEK PRZYWODCY POLITYCZNEGO W MEDIACH
SPOLECZNOSCIOWYCH

3.1. Wizerunek w ujeciach teoretycznych

Analizujgc wspotczesne relacje polityki i medidw, mozna zauwazy¢, ze niemal kazde
wystagpienie politykow — konferencja, wywiad czy kampania wyborcza — jest wykreowanym
zachowaniem zgodnym z zasadami marketingu politycznego. Nie zawsze tak jednak bywato;
dawniej wizerunek byt nicodtagcznym atrybutem sprawowania wiadzy przez krélow, cesarzy

322

oraz ksigzeta’=~. Wizerunek wiadcy byt ciggle obecny w scenerii publicznej, od bitych monet,

przez malarstwo, rzezbg, muzyke, pdzniej, wraz z uplywem czasu i w zgodzie z modami
przemijajacych epok, fotografie, film, az wreszcie internet®>*.

Omawiajac istote¢ wizerunku przywddcy politycznego w ujeciach teoretycznych
nalezy zwrodci¢ szczeg6lng uwage na wykorzystanie marketingu politycznego, co
w przypadku nowoczesnych kampanii wyborczych staje si¢ nieodtacznym ich elementem.
Marketing polityczny to narzedzie rywalizacji wyborczej, ktore pozwala kandydatom
1 partiom analizowa¢ rynek polityczny 1 skutecznie dociera¢ do konkretnego elektoratu.
Dzigki segmentacji 1 targetowaniu mozliwe jest stworzenie programu wyborczego
odpowiadajacego potrzebom 1 oczekiwaniom wyborcow. Dzigki marketingowi
politycznemu mozliwe jest tez zbudowanie oczekiwanego przez nich wizerunku lidera.
Robert Wiszniowski dodaje, iz stuzy on rowniez do zwigkszenia liczby osoéb, ktore
potencjalnie s3 zainteresowane danym komunikatem politycznym?2,

W celu zrozumienia znaczenia i1 funkcji marketingu politycznego, warto w pierwszej
kolejnosci zdefiniowa¢ ten termin. U jego podstaw niewatpliwie lezy pojgcie marketingu,
ktore — jak podaje Philip Kotler — stanowi jednoczes$nie nauke¢ oraz sztuke zwigzang
z produktami cechujagcymi si¢ wartoscia dodang z punktu widzenia klienta,

a w szczegolnosci ich badaniem, tworzeniem i zyskownym oferowaniem. Marketing ma na

32 A, Zareba, Wizerunek politvka w III RP: kreacje, instrumentarium, kompetencje komunikacyjne,
Wydawnictwo Uniwersytetu Rzeszowskiego, Rzeszow 2011, s. 15.

323 0. Thomson, Historia propagandy, Ksigzka i Wiedza, Warszawa 2001, s. 26.

324 R. Wiszniowski, Wprowadzenie do teorii marketingu politycznego [w:] Marketing polityczny w teorii
i praktyce, A. W. Jablonski, L. Sobkowiak (red.), Wydawnictwo Uniwersytetu Wroclawskiego, Wroctaw 2009,
s. 45-65.

110



celu zaspokojenie potrzeb rynku. Pozwala identyfikowa¢ segmenty, ktéore mozna
najefektywniej obstuzy¢, oraz projektowaé i promowaé konkretne produkty i ustugi*>.

Majac na uwadze perspektywy zwigzane z gospodarka, definicja marketingu zostata
pierwotnie zaprezentowana przez Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu w roku 1941.
Jak podkresla R. Wiszniowski, termin ten byt wowczas rozumiany jako prowadzenie takiej
dziatalnosci gospodarczej, ktora swoim zakresem obejmuje przeptyw towardéw oraz ushug
na linii producent — konsument>2.

J. Muszynski w Leksykonie marketingu politycznego definiuje marketing jako jedna
z podstawowych kategorii ekonomicznych, obejmujaca dziatania i procedury stuzace
rozpoznaniu sytuacji na rynku. Celem tych dzialan jest produkcja, wprowadzenie na rynek
i promocja towaréw, aby osiggnaé korzyséci materialne i prestizowe’?’.

Dziatania te okresla si¢ mianem orientacji marketingowej, ktora pozwala wlasciwie
rozpozna¢ sytuacj¢ na rynku. Jest to wazny punkt wyjscia do decyzji o produkcji towaru lub
wprowadzeniu ustugi. Orientacja marketingowa jest tez $cisle zwigzana z inicjacja dziatan
promocyjnych. Majac na uwadze ujg¢cie ekonomiczne, J. Muszynski wyszczegdlnia
nastepujace kategorie marketingu:

— cena;

— dystrybucja;

— nabywca i sprzedawca;

— promocja;

— rynek;

— towar;

— transakcja kupna-sprzedazy 3%,

Wobec tego za marketing przyja¢ mozna taka dziatalno$¢ organizacji, ktora jest
zorientowana na rynek 1 ktora skupia si¢ na dostarczeniu wartosci determinujgcych
zadowolenie klienta, co pozwala na realizacje zaplanowanych celow>?°.

Karol Zajdowski wskazuje, ze wraz z uplywem czasu metody marketingu

ekonomicznego zostaly przeniesione na grunt rywalizacji politycznej, co stato si¢ podstawa

325 P, Kotler, Marketing, Dom Wydawniczy REBIS, Poznaf 2012, s. 18.

326 R, Wiszniowski, Wprowadzenie do teorii... op. cit., s. 46-47.

327 J. Muszynski, Leksykon marketingu politycznego, Wydawnictwo Atla2, Wroctaw 2001, s. 97.

328 Ibidem, s. 98.

329 S, Gawronski, Komunikacja marketingowa samorzqdéw  terytorialnych. Swiadomos¢ i praktyka
dziatalnosci podkarpackich jednostek samorzqdu terytorialnego, Wydawnictwo BBConult, Rzeszow 2009,
s. 28.

111



wyodrebnienia nowej dziedziny — marketingu politycznego*°. Do pierwszych badaczy
skupiajacych si¢ na analizie tej problematyki zaliczy¢é mozna ekonomiste P. Kotlera oraz
profesora marketingu i zarzadzania — Sidneya Levy’ego™*!. Badacze dostrzegli, ze metody
wykorzystywane w marketingu ekonomicznym moga by¢ z powodzeniem przenoszone na
instytucje polityczne. Wynikato to bowiem z podobienstwa, jakie odnotowali oni miedzy
dziatalnoscig politykow, a dziatalnoscig handlowcow. Mariusz Kolczynski i Janusz Sztumski
podkreslaja, ze traktujac polityke jako produkt, ceng ptacong przez spoteczenstwo
producentom (politykom) jest sprawowana przez nich wiadza. W efekcie proces wymiany
migdzy oferentem i dostawca dobr (tu: liderem politycznym lub partig polityczng),
a konsumentem (tu: wyborcg) skoncentrowany jest na ofercie przywodztwa danego
kandydata badz partii w zamian za glosy oddane przez spoleczenstwo. Interakcja ta zachodzi
w przestrzeni okre$lanej mianem rynku politycznego?>2.

Marketing polityczny narodzit si¢ w Stanach Zjednoczonych. Mialo to miejsce
wskutek wzrostu wymagan organizacyjnych w zakresie prowadzenia kampanii
politycznych. W rezultacie spowodowalo to wyodrgbnienie nowych uczestnikow na rynku
— tzw. konsultantow, ktorzy odpowiadaja w szczegdlnos$ci za nastgpujace elementy:

— opracowanie strategii politycznej (tzw. plan gry);

— wybdr elementoéw programu partii/ kandydata o wysokiej efektywnosci spotecznej,
czyli takich ktore sg tatwe do ,,sprzedania” politycznego oraz do wypromowania;

— dokonanie harmonizacji wspotpracy z wykorzystaniem mediow.

Warto zauwazy¢, ze wspotpraca doradcéw z politykami istniata juz na dtugo przed
upowszechnieniem zasad marketingu. W wigkszosci przypadkow konsultanci polityczni
mieli wyraZne powigzania z organizacjami partyjnymi dzialalnymi w danym regionie®*.

Podstawg marketingu ekonomicznego na wolnym rynku sa liberalizm gospodarczy
oraz konkurencja mig¢dzy producentami. W podobny sposdb, w marketingu politycznym, za
elementarne uznaje si¢ wartosci takie jak liberalizm polityczny, pluralizm polityczny,
demokracja w kontek$cie ustroju panstwa, wolna gra sil politycznych, a takze réwnosé

wobec prawa oraz wolno$¢. Rownie istotne jest zapewnienie ciggtosci wtadzy. Wszystko to

30 K. Zajdowski, Marketing produktu politycznego. Analiza poréwnawcza, Wydawnictwo Elipsa, Warszawa
2017, s.45.

31§, Kus$mierski, Public relations w procesie opiniotwérczym, Wydawnictwo Almamer, Warszawa 2006, s. 36.
332 M. Kolczynski, J. Sztumski, Marketing polityczny, Ksztattowanie indywidualnych i zbiorowych opinii,
postaw i zachowar, Wydawnictwo Slask, Katowice 2000, s. 102.

333 M. Mazur, Marketing polityczny. Studium poréwnawcze, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2023,
s. 14.
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odbywa si¢ przy jednoczesnym uwzglednieniu specyfiki tzw. towaru politycznego, a takze
szeroko pojetego przebiegu transakcji na omawianym rynku?*.

Marek Jezinski podkresla, ze marketing polityczny moze by¢ w wiekszym stopniu niz
marketing komercyjny uzalezniony od srodkéw masowego przekazu. Te z kolei rzadzg si¢
osobliwymi prawami podazy i popytu i majg na celu zapewnienie atrakcyjnego, a zarazem
zrozumialego przekazu dla jak najwigkszej liczby widzow. W efekcie media czg¢stokro¢ wola
prezentowac takie tresci, ktore wpisujg si¢ w ich filozofi¢ sprzedazy, a zatem sg ogladalne,
stuchalne badz poczytne, co dotyczy takze tresci politycznych. M. Jezinski porownuje to do
swoistych igrzysk, ktore wykorzystywane sa przez elity partyjne do kreowania ich
wizerunku, umozliwiajgc im zdobycie poklasku. Nalezy zauwazy¢, ze taki populizm opiera
si¢ nie tylko na tresci programu dziatania, lecz takze na wielu réznych sposobach docierania

do wyborcow>*

. Niewatpliwie istotng role w tych dzialaniach odgrywaja srodki masowego
przekazu. Tomasz Wierzbica podkresla, ze w dostepne;j literaturze przedmiotu wielu autoréw
dopatruje si¢ zwiazku marketingu w polityce z dostrzezeniem roli mediow w procesie
komunikacji politycznej przez politykow. Wspomniana komunikacja polityczna to swoista
wymiana informacji (np. wiedza, idee) migdzy podmiotami polityki, ktore sa wzajemnie
powiazane relacjami wspotpracy, wladzy badz walki®*. Politycy, media i opinia publiczna
moga w roznoraki sposob postrzega¢ dane poglady, idee oraz informacje, na co wskazuje
E. Marciniak™>’.

W tym konteks$cie warto przedstawi¢ definicje marketingu wyborczego, bedacego
istotnym elementem marketingu politycznego i opierajacego si¢ m.in. na wykorzystaniu
srodkow masowego przekazu. R. Wiszniowski definiuje marketing wyborczy jako dziatania,
ktére odbywaja si¢ na rynku wyborczym w warunkach statej konkurencji 1 ktorych celem
jest precyzyjne zdefiniowanie oferty i wypromowanie jej*®.

Zasadniczo istnieje wyrazne podobienstwo migdzy zasadami rzadzacymi rynkiem

ekonomicznym, a zasadami, ktore panuja w trakcie kampanii wyborczej **°. Andrzej

Czajowski zauwaza, iz kandydaci polityczni stanowig swoisty odpowiednik oferentow,

334 J. Muszynski, Leksykon marketingu... op. cit., s. 98.

35 M. lJezinski, Elity, marketing polityczny, wybory. Uwagi na marginesie wyboréw prezydenckich
i parlamentarnych, ,,Przeglad Socjologiczny” 2007, nr 1(56), s. 79-96.

36 W. Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny. Perspektywa psychologiczna, Gdanskie Wydawnictwo
Psychologiczne, Gdansk 2005, s. 72-77.

37 E. M. Marciniak, Komunikowanie polityczne w ujeciach interpretacyjnych, ,,Studia Politologiczne” 2012,
nr 25, s. 87-103.

338 R. Wiszniowski, Wprowadzenie do teorii... op. cit., s. 49.

339 A. Antoszewski, R. Herbut, Leksykon politologii, Wydawnictwo Atla 2, Wroctaw 2004, s. 356.
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ktorzy proponujg klientom (tu: wyborcom) produkt (tu: oferte wyborcza)>*’. Podstawe
strategii wyborczej stanowi odpowiednio skonstruowana oferta. Rywalizacja, podobnie jak
na rynku ekonomicznym, na rynku wyborczym przebiega mi¢edzy wieloma podmiotami
—nie producentami, lecz kandydatami startujacymi w wyborach. Oferta kierowana do grupy
odbiorczej (wyborcoéw) powinna odpowiada¢ ich potrzebom i oczekiwaniom. Co wigcej,
musi cechowac si¢ rzetelnoscia i nie budzi¢ watpliwosci, a zatem by¢ przekonujaca. Rownie
istotne jest posiadanie takich cech, ktore odréznig ja od innych ofert. Jak bowiem dowodzi
praktyka marketingowa, odbiorcy ofert charakteryzuja si¢ niejednorodnosciag. Na rynku
wystepuja wiec roznorodne segmenty, akcentujace odmienne cechy produktéw. W tym
przypadku dotyczy to partii politycznych badz pojedynczych kandydatow. Dzieki
odpowiedniemu zidentyfikowaniu tych segmentow mozliwe jest zdeterminowanie takiej
pozycji dla promowanego produktu (tu: programu wyborczego), ktéra w poréwnaniu
z konkurencja wypadnie jak najlepiej. Na te potrzeby w marketingu stosowana jest metoda
pozycjonowania (ang. marketing positioning), czyli ciag dziatan, ktérych celem jest wyrazne
okreslenie pozycji danego podmiotu na rynku docelowym. Dziatania te bazujg na swoistym
zestawieniu na jednej ptaszczyZnie oferty konkurencji oraz oferty wtasnej>#!.

P. Kotler podkresla, ze celem pozycjonowania w polityce jest mozliwie
najkorzystniejsze ulokowanie programu wyborczego i wizerunku kandydata w §wiadomo$ci
wyborcow>*2. Innymi stowy, umyst wyborcy jest poddawany ré6znym zabiegom majacym na
celu wywotanie okre§lonych emocji. W procesie pozycjonowania wazniejsze od samego
kreowania wizerunku jest wskazanie cech wyrdzniajacych oferte wyborcza, ktore sktonig

wyborcéw do oddania na nig gtosu®*

. Kluczowa role w tym procesie odgrywa réznicowanie,
czyli identyfikowanie cech odr6zniajacych pozycjonowany program od ofert konkurencji.
Na tle politycznym dany program wyborczy ulega pozycjonowaniu wzgledem konkurencji.
Po okresleniu pozycji wiasnej i konkurencji dokonuje si¢ porownania ofert i wskazania
344

roznic’™. W dalszej kolejnosci wybierane sg te cechy charakterystyczne oferty, ktore moga

zapewni¢ jej przewage nad konkurencjg. Ostatnim etapem jest promocja produktu (tu:

340 A, Czajowski, Wyborca na rynku politycznym [w:] Marketing polityczny w teorii i praktyce, A. W. Jabtonski,
L. Sobkowiak (red.), Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 2002, s. 120.

341 M. Kolczynski, Strategie komunikowania... op. cit., s. 268.

342 p, Kotler, Marketing... op. cit., s. 308-309.

343 M. Mazur, Marketing polityczny... op. cit., s. 76.

34 W. Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny... op. cit., s. 113-121.
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programu wyborczego), ktora bazuje na $ci§le opracowanej koncepcji®*’. Reasumujac,
w procesie tym wyodrebni¢ mozna cztery nastgpujace etapy:

I. Ocena pozycji kandydata;

II. Ocena pozycji konkurencji;

III. Utworzenie wizerunku kandydata;

IV. Opracowanie przestania danej kampanii wyborczej**°.

Nalezy pamig¢taé, iz samo pozycjonowanie oferty wyborcze] nie stanowi
jednorazowego, zamknigtego procesu. Nawet jesli pozycjonowanie zostanie wykonane na
poczatku kampanii, w p6zniejszych etapach moze by¢ konieczne jego powtdrzenie. Wynika
to z ewentualnych zmian na rynku wyborczych, ktére moga warunkowa¢ konieczno$¢
repozycjonowania danej oferty wyborczej. Aby uzyskaé jak najefektywniejsze rezultaty,
kluczowy jest permanentny monitoring realizacji strategii wyborczej. Niemnie;j,
dokonywanie zbyt czegstych badz zbyt diametralnych zmian w strategii pozycjonowania
moze przynies¢ odwrotne od zamierzonych skutki, dziatajac na niekorzy$¢ danego podmiotu.
Precyzyjniej rzecz ujmujac, zbyt czeste zmiany mogag zaktoci¢ odbidr oferty, a nawet
doprowadzi¢ do jej odrzucenia.

Marketing polityczny mozna analizowa¢ zardwno w ujeciu waskim, jak i szerokim.
W pierwszym przypadku w jego sktad wchodza nastepujace elementy:

— analiza rynku politycznego;
— wybor grupy docelowej;
— decyzje dokonywane w ramach marketingu-mix, w tym:
o produkt (tu: oferta polityczna);
o cena (tu: koszt poparcia dla kandydatow lub partii);
o promocja (tu: dziatania informacyjne skierowane do wyborcow);
o dystrybucja (tu: formy komunikowania sie politykéw z elektoratem) 7.

Natomiast w ujeciu szerokim marketing polityczny odnosi si¢ do ponizszych

aspektow:

— budowa strategii danego podmiotu politycznego;

345 M. Cichosz, Pozycjonowanie oferty politycznej na przyktadzie wyboréw do Parlamentu Europejskiego
w Polsce w 2004 rvoku [w:] Kampania wyborcza: marketingowe aspekty komunikowania politycznego, Dobek-
Ostrowska, B. (red.), Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 2005, s. 149-163; M. Mazur,
Marketing polityczny... op. cit., s. 76.

346 M. Mazur, Marketing polityczny... op. cit., s. 77.

37 M. Sempach, Klasyczny marketing mix w wymiarze rynku politycznego [w:] Marketing polityczny.
Doswiadczenia polskie, Wiszniowski R., Kasinska-Metryka A. (red.), Wydawnictwo Adam Marszatek, Torun
2012, s. 36-48.
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— budowa struktury organizacyjnej danego sztabu politycznego lub wyborczego;
— zarzadzanie finansami danej kampanii wyborczej;
— zarzadzanie przebiegiem danej kampanii politycznej>*:.

Adresatem dziatan marketingowych w polityce jest elektorat — ogdt uprawnionych do
glosowania, ktorzy wytaniaja wladze na dang kadencje*®. Elektorat mozna tez rozumieé
szerzej: jako wszystkich uprawnionych do glosowania, ktérzy chca lub potencjalnie moga
poprzeé dang partie®>°.

Marketing polityczny to praktyka spoteczna, ktoérej celem jest wywotywanie
pozytywnych emocji wobec polityka lub ugrupowania. Nazwisko dziatacza lub nazwa
formacji staja si¢ marka, a pozytywne reakcje wobec tej marki tworzg kapitat, ktory mozna
przelozyé na sukces wyborczy lub przewage konkurencyjna. Srodowisko polityczne
funkcjonuje jak sektor rynku, w ktorym towarem sg twarz, nazwisko, logo 1 nazwa. Oferta
kierowana do elektoratu obejmuje m.in. program socjalny, strategi¢ bezpieczenstwa
i reformy w sferach zycia publicznego. Istota marketingu politycznego nie jest debata
merytoryczna, lecz gra na emocjach, wrazeniach i resentymentach. Marketing polityczny to
zbidr praktyk dyskursywnych, medialnych 1 socjotechnicznych, majacych wzbudzad

u wyborcow takie postawy afektywne jak:

zaufanie;
— sympatia;
— identyfikacja;
— uznanie autorytetu35 L

Wszystkie te postawy warunkuja sukces polityczny 1 organizacyjny. Zaufanie sprawia,
ze obietnice polityka sg postrzegane jako realne i najlepiej odpowiadajace palacym
potrzebom spoteczefistwa. Sympatia skraca dystans i1 sprawia, ze polityk jest postrzegany
jako ,jeden z nas”. Identyfikacja to przekonanie, ze polityk rzeczywiscie reprezentuje
interesy danej grupy spolecznej. Specjalisci dazg do tego, by polityk byt darzony estyma
1 postrzegany jako naturalny przywddca z charyzma, kompetencjami i cechami kojarzonymi

z sifg pafistwa i dobrostanem obywateli>>2,

348 K. Zajdowski, Marketing produktu... op. cit., s. 111.

349 A. Antoszewski, R. Herbut, Leksykon politologii... op. cit., s. 88.

350 M. Karwat, Baza spoteczna partii politycznych, ,,Rocznik Nauk Politycznych” 2008, nr 11, s. 27-50.
351'W. Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny... op. cit., s. 38.

332 Ibidem.
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U podstaw marketingu politycznego lezy pytanie, co sktania wyborcow do zaufania
1 oddania glosu okre§lonemu politykowi. Marketing polityczny bada uwarunkowania woli
1 procesy decyzyjne zachodzace u wyborcoOw 1 sympatykéw partii oraz ich liderow. Mowa
tu o: motywacji, potrzebie i do§wiadczeniu®?>.

Wszystkie te czynniki naleza do sfery psychologicznej, na ktéra wplywaja osoby

354

kreujace wizerunek polityka®*. Czynniki te wymagaja poglebionej analizy (tabela nr 1).

Tabela nr 1. Czynniki procesu decyzyjnego

Czynnik Komentarz

Motywacja Istotnie motywacja odgrywa wazna rol¢ w procesie wyborczym cho¢by. Motywacja odnosi
si¢, w praktyce marketingu politycznego, do takiej postawy, ktora sktania potencjalnego
wyborcg do tego, by w ogodle braé udziat w zyciu politycznym i spotecznych. Odpowiednio
zmotywowany wyborca zaangazuje si¢ wigc na takiej zasadzie, ze bedzie wspieral tego
polityka, z ktéorym sympatyzuje. W tym sensie motywacja wigze si¢ z mobilizacja do
aktywnego udzialu w wyborach. Motywacja to jednak takze zaangazowanie si¢ w sama
kampani¢ wyborcza. W tym wypadku wyborca jest osoba, ktéra wystepuje na forum, na
scenie zycia spotecznego jako swego rodzaju ambasador marki, jaka stanowi twarz polityka,
jego hasto, afiliacja polityczna czy program

Potrzeby W najbardziej ogoélnym ujeciu chodzitoby o zaspokajanie potrzeb, a przynajmniej
roztaczanie przed potencjalnymi wyborcami perspektywe szczgsliwosei, bezpieczenstwa,
rozwoju, dobrobytu. Trzeba mie¢ na uwadze fakt, ze sympatie potencjalnych wyborcow sg
w duzej mierze nacechowane pragmatycznie — wzgledy aksjologiczne z reguly nie sg
dostateczna przestanke, zeby glosowac na rzecz polityka czy formacji politycznej, nawet
jesli ta reprezentuje swiatopoglad zgodny z korpusem wartosci wyznawanych przez dana
osobg. Prawdopodobienstwo spelnienia potrzeb, jakie nurtujg spoteczenstwo, jest dzwignia
sympatii politycznych

Doswiadczenia | Jest to jeden z zasadniczych aspektoéw marketingu politycznego, rozumianego zwtaszcza
jako budzenie zaufania do danego polityka w sferze reakcji i nastrojow spotecznych.
Doswiadczenia potencjalnych wyborcow, jakie konsteluja si¢ wokot danego polityka, maja
charakter: dynamiczny, ewolucyjny, temporalny. W praktyce oznacza to, ze polityk jest
postrzegany przez dana grupe spoteczna, a nawet ogot wyborcow przez pryzmat
nawarstwiajacych si¢ faktow, takich jak sukcesy, obietnice i ich realizacja, ewentualne
skandale czy afery. W marketingu politycznym chodzi o to, by poprzez odpowiednie
dziatania dyskursywne, podejmowane na gruncie medialnej debaty, akcentowac pozytywnie
nacechowane tresci, fakty stawiajace danego polityka w jak najlepszym $wietle,
a jednoczes$nie minimalizowac, wyghiszaé, kwestionowac fakty, ktore rzucaja na danego
polityka cien

Zrodto: W. Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny. Perspektywa psychologiczna, Gdanskie
Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2005, s. 42 i nast.

353 J. Lees-Marshment, The marriage of politics and marketing, ,,Political Studies” 2001, nr 49(4), s. 692-713.
3% Zob. M. Scammell, Consumer Democracy: The Marketing of Politics, Cambridge University Press,
Cambridge 2014.
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Poczynione tu spostrzezenia maja charakter wstgpny. Trzeba pamigtaé, ze choc
marketing polityczny obejmuje typowe strategie i praktyki medialne czy promocyjne, osoba
budujaca wizerunek polityka musi wykazywaé sie duza kreatywnoscig>>>.

Potrzeby nie tylko sg spetniane lub prezentowane jako mozliwe do spelnienia, lecz
takze wzbudzane przez odpowiednie strategie, co czyni relacj¢ potrzeby spoleczne

3%, Nierzadko sztab wyborczy stosuje socjotechnike, aby

— program polityczny dyskusyjng
ksztaltowa¢ potrzeby elektoratu tak, by odpowiadaty one wizerunkowi i programowi
polityka. Mowa tu o swoistym wzbudzaniu popytu ukierunkowanego na dang polityczna
persong.

Kolejny aspekt marketingu politycznego to zjawisko, ze wielu niezdecydowanych
wyborcow czgsciej glosuje przeciw komus niz za kims$. To zjawisko sprawia, ze marketing
polityczny nie ogranicza si¢ do budowania pozytywnego wizerunku polityka. W catym
spektrum celow 1 zatozen marketingu, o ktérym mowa, wpisuje si¢ takze koniecznosé
kreowania negatywnego wizerunku wszystkich politycznych adwersarzy. Cel ten osiaga si¢
poprzez:

— kwestionowanie wiarygodnosci argumentow i obietnic;

— wytykanie watpliwych moralnie powigzan;

— akcentowanie skandali 1 niedotrzymanych obietnic;

— wykazywanie partykularnych interesow, jakimi podszyte sg programy;
— wykazywanie niekompetencji*>’.

W ten sposob powstaja narracje medialne ukazujace polityka jako zmieniajacego
poglady w zaleznos$ci od biezacej koniunktury polityczne;.

Zatem w dziedzinie marketingu politycznego mozna wskaza¢ pewne prawa, jakie
rzadza procesem decyzyjnym ludzi bioracych udziat w wyborach. Prawa te s3 nastepujace:

— wybor6éw dokonuja jednostki;

— jednostki sg racjonalne;

— jednostki w procesie decyzyjnym postepuja egoistycznie;
— preferencje jednostek majg charakter przechodni;

— wybor jednostek ogranicza dostepnosc;

355 W. Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny... op. cit., s. 41.

3% J. P. Gunning, Zrozumie¢ demokracje. Wprowadzenie do teorii wyboru publicznego, Wydawnictwo
WSBFiZ, Warszawa 2001, s. 58.

357 Ibidem, s. 61.
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— 0 wyborze jednostek decyduja reguly instytucjonalne 3%,

Pierwsza reguta wskazuje, ze cho¢ polityk zdobywa poparcie na wiecach, w reklamach
czy debatach medialnych, to decyzja o oddaniu glosu zapada w sferze indywidualnych
przekonan wyborcy. Jakby nie bylo, przywodztwo polityczne to jedno z podstawowych
poje¢ nauk spotecznych*. Trudnoéé w kreowaniu wizerunku lidera polega na tym, by
masowe oddziatywanie taczyto si¢ z przekonaniem, ze polityk potrafi pochyli¢ si¢ nad losem
jednostki. Wizerunek jest forma wyczucia potrzeb i oczekiwan otoczenia spolecznego’®.
Lider przedstawiany jest dualnie — jako przywodca calego spoteczenstwa, a jednoczesnie
ktos$, kto potrafi dostrzec indywidualne problemy, np. na poziomie lokalnym. Dlatego
w marketingu politycznym coraz wigksza popularno$¢ zyskuje strategia egzemplum,
polegajaca na wyjasnianiu probleméw spoteczno-politycznych poprzez jednostkowe
przyktady. Chodzi tu o budowanie wizerunku, w ktérym polityk jawi si¢ jako opiekunczy
i wstuchujacy si¢ w opinie spoteczne’®!.

Wszystko to ma przetozy¢ si¢ na wyborczy 1 wizerunkowy sukces danego polityka.
Marketing polityczny, w $wietle poczynionych spostrzezen, jest budowaniem wizerunku
danego polityka, ktory ma wywotywaé pozytywne reakcje odbiorcze w sferze spolecznej,
gdyz to stanowi podstawowy warunek sukcesu, cho¢by wyborczego. Wizerunek,
pozytywnie nacechowany, jest tym samym celem dziatan wpisujacych si¢ w domene
marketingu politycznego. Tym bardziej nalezatoby zauwazy¢, ze mowa tu o pojeciu
rozlegtym — pojeciu, wokoét ktorego narosto koncepcji.

Jedng z kluczowych teorii dotyczacych wizerunku politycznego jest teoria holistyczna,
zgodnie z ktérg wizerunek powinien by¢ catosciowy, spojny i wieloaspektowy>®2.

Jedynie kompleksowo budowany wizerunek, obejmujacy wszystkie formy
autoprezentacji polityka, pozwala unikna¢ ryzyka uznania go za niewiarygodny. Zwracaja
na to uwage znawcy przedmiotu: ,, Piszac o tozsamosci wizerunkowej w przebiegu kampanii
wyborczej, rozumiem ja jako ksztattowanie obrazu partii 1 polityka za pomoca narzedzi

marketingowych, ktorych celem jest tworzenie kompleksowego wizerunku, w sktad ktorego

358 J. P. Gunning Zrozumie¢ demokracje... op. cit., s. 65 i nast.

3% A. Kasinska-Metryka, Ewolucja przywdédztwa... op. cit., s. 20-35.

360 T, Zactona, Wybrane aspekty psychologiczne ksztattowania wizerunku polityka, ,Krakowskie Studia
Matopolskie” 2006, nr 10, s. 78-89.

361 M. Jezifiski, Wizerunek polityczny jako element strategii wyborczej [w:] Kampania wyborcza: marketingowe
aspekty  komunikowania politycznego, B. Dobek-Ostrowska (red.), Wydawnictwo Uniwersytetu
Wroctawskiego, Wroctaw 2005, s. 94-131.

362 Tbidem, s. 101.

119



wchodzi spdjna komunikacja werbalna i niewerbalna polityka, a w przypadku jego partii
rozbudowana symbolika (m. in. logo, szata graficzna oraz wykorzystywana kolorystyka)”.

Innymi stowy, istota nie jest wasko rozumiany wizerunek, lecz tozsamos$¢
wizerunkowa — cato$ciowy obraz kandydata obejmujacy program, afiliacj¢ polityczna,
osobowo$¢ 1 kompetencije.

Chodzi tu o wizerunek tworzony poprzez $wiadome i celowe dzialania, ktore ksztattuja
swiadomo$¢ wyborcoOw. Przyktadem takiego narzgdzia jest kolorystyka, odwotujaca si¢ do
symboliki narodowej czy panstwowej, a jednocze$snie wywotujagca emocje, np. wsrod
uczestnikow wiecow. Wykorzystuje sie takze hasta, ktére cho¢ treSciowo moga by¢ ogoélne,
odwotuja si¢ do wartos$ci takich jak oddanie, zaangazowanie czy odwaga. Rownie istotne
znaczenie maja sposoby komunikacji z odbiorcami. Oprocz merytorycznego przygotowania,
a wiec mocnej oferty programowej, ktora zwracalaby uwage na przygotowanie kandydata
do petnienia okre$lonej funkcji publicznej, i to wysokiej, chodzitloby tu réwniez
o komunikowanie sie na ptaszczyznie symbolicznej poprzez intonacje, gesty i postawe>%.

Cho¢ te formy komunikacji wydaja si¢ oderwane od tresci, w §wietle teorii tozsamosci
wizerunkowej wlasnie w tym tkwi ich skuteczno$¢. Okazuje si¢ bowiem, ze w sytuacji, gdy
dany sposéb komunikowania wydaje si¢ abstrakcyjny, asemantyczny itd., odbiorca ma
sktonnos$¢ do zawieszenia krytycyzmu wobec komunikatu, a krytycyzm ten jest typowa
postawa, jaka przyjmuje potencjalny wyborca®**. Tego typu przekaz skutecznie oddziatuje
na $wiadomos$¢ wyborcy, ksztaltujac jego sympatie 1 antypatie w sposob gleboki, czgsto
nieuswiadomiony, a przez to niezwykle efektywny. Tym jednak, co stanowi o specyfice
teorii tozsamosci wizerunkowej, a wigc teorii holistycznej, jest koherencja wszelkich form
przekazu, jakimi postuguje si¢ dany polityk i wszelkich tresci, jakie kieruje on do swoich
sympatykow 1 osob niezdecydowanych. Tozsamo$¢ oznacza spdjnos¢, a ta stanowi warunek
wiarygodno$ci, niezbednej do osiggniecia sukcesu wyborczego i w debacie publicznej.

Wizerunek polityka 1 jego tozsamo$¢ wizerunkowa coraz czesciej przybierajg forme
marki osobistej. Marka jako taka to pewien symbol, termin, nazwa chocby, ktore

nieodmiennie kojarza si¢ z okreslonym produktem, zbiorem dobr o znanych

363 R. Klepka, Obrazy polityki w mediach: podstawowe uwarunkowania [w:] Medialne obrazy swiata. Wybrane
problemy spoleczno-polityczne w mediach, R. Klepka, A. Pacholska, M. Piekarz, A. Ziarko, O. Wasiuta,
S. Wasiuta, J. Poptawska, P. Mazur (red.), Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Pedagogicznego, Krakow
2018, s. 74.

364 Ibidem, s. 79.
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i charakterystycznych cechach 36

.- W marketingu politycznym dominuje poglad, ze
wizerunek nalezy traktowac jak produkt, ktory podlega prezentacji i promocji na rynku
wyborczym, rzadzonym prawami popytu i podazy>¢°.

Nalezy zauwazyC, ze wspolczesnie w praktyce pomiarowej wiekszg warto$¢ niz
tozsamo$¢ 1 spojnos¢ ma elastycznosc. Wspodtczesny $wiat polityki cechuje sie bowiem
dynamika, zmiennos$cig, wahaniami nastrojow, ptynnoscia celow i zatozen, a to wszystko
sprawia, ze tak zwana tozsamo$¢ wizerunkowa staje si¢ wartoscig watpliwg przede
wszystkim dlatego, ze nie moze ona zapewni¢ sukcesu w perspektywie statej. Na gruncie
wspotczesnej polityki zmienia si¢ wiele, a przede wszystkim:

— uklad sit;

— potrzeby wyborcow;

— sytuacja ekonomiczna w kraju;

— sytuacja geopolityczna w regionie;

— stosunki miedzypanstwowe budowane na gruncie dyplomac;ji;
— warunki bytu spoteczefstwa®¢’.

Wszystko to sprawia, ze polityk musi by¢ elastyczny — potrafi¢ w pore korygowac
swoje wystgpienia i1 zalozenia programowe, aby dopasowac je do potrzeb wyborcoOw oraz
unikngé zarzutow niekompetencji czy braku zdolnosci do mys$lenia strategicznego.
Elastycznos$¢ ta wymaga jednak znacznej bieglosci erystycznej, umiejetnosci retorycznych
1 dobrej znajomosci $wiata mediow. Wycofywanie si¢ z wczesniejszych deklaracji
1 przyjmowanie nowych zalozen moze narazi¢ polityka na zarzut niekonsekwencji,
niestabilno$ci oraz uprawiania polityki pod publiczke. Polityk i1 jego sztab musza wigc
wykazywa¢ si¢ duza zrecznoscig w poruszaniu si¢ w sferze spotecznych dyskursow
1 przecinajacych si¢ narracji, aby konstruowa¢ zmienny wizerunek wolny od takich zarzutow.
W tym celu stosuje si¢ takie strategie jak rekontekstualizacja wlasnych wypowiedzi czy
komentarz>®8,

Pierwsza strategia polega na przeniesieniu obietnic wyborczych i programowych

deklaracji w nowe realia oraz wykazaniu, ze nieprzewidziane okoliczno$ci wymagaja

365 B. Dobek-Ostrowska, Kampania wyborcza: marketingowe aspekty komunikowania politycznego,
Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 2005, s. 60.

366 M. Cichosz, (Auto)kreacja wizerunku polityka na przyktadzie wyboréw prezydenckich w III RP,
Wydawnictwo Adam Marszatek, Torun 2003, s. 79.

367 R, Klepka, Obrazy polityki... op. cit., s. 81 i nast.

38 1., Sobkowiak, Marketing polityczny w teorii i praktyce, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroclawskiego,
Wroctaw 2002, s. 81.
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zmiany stanowiska — elastycznos$¢ jest tu dowodem zdecydowania i zdolnosci do reagowania,
a nie przejawem interesownosci. Druga strategia polega na retorycznym opanowaniu
komunikatu 1 wykazaniu, ze od poczatku w sposob spojny i jasny odnosit si¢ on do dziatan
i postaw prezentowanych obecnie przez polityka®.

Warto zwroci¢ uwagg na to, jakie koncepcje wizerunku sg obecnie bardziej inspirujace
(tabela nr 2). Tym bardziej, ze konkretny koncept teoretyczny przektada si¢ na gruncie

spotecznej praxis na konkretne dziatania zmierzajace do tego, by w sposéb korzystny dla

politykow budowaé ich wizerunek>°.

Tabela nr 2. Wizerunek — koncepcje afektywne

Model teoretyczny Eksplikacja

M. Karwat Autor koncepcji operuje kategorig tozsamosci blankietowej. Pojecie to konotuje:
proceduralizacje, typizacje, schematycznos¢. W tych kategoriach mozna opisac
tozsamos¢ i wizerunek wspotczesnego polityka, ktdrego obraz daje si¢ uja¢ za pomoca
kilku zasadniczych pojgé, czy tez obszarow, w jakich polityk si¢ wypowiada
i podejmuje konkretne dziatania. Istotnie wszyscy politycy daja si¢ obecnie
poréwnywac na kilku zasadniczych ptaszczyznach, takich jak:

— polityka zagraniczna;

— kwestia bezpieczenstwa;

— program socjalny;

— koncepcja rozwoju gospodarczego.

Wszyscy politycy, budujac swoja tozsamos$é, kresla pewien program dajacy si¢ niejako
wpisa¢ we wzmiankowane tutaj rubryki. W tym sensie tozsamos¢ polityka jawi si¢ jako
co$ sptyconego

P. Pawetczyk Autor tej koncepcji w analizach wizerunku politycznego postuguje si¢ innymi
narzedziami pojeciowymi, takimi jak: afekt, impuls, emocja. Badacz zauwaza, ze
o wizerunku nie decyduja wylacznie wzgledy merytoryczne, a przynajmniej nie sa one
zasadniczym czynnikiem ksztaltowania tozsamos$ci danego polityka. O wizerunku
decyduje usmiech, prezencja, charakterystyczne powiedzenie, typowe dla danej osoby
gesty. Maja one przede wszystkim warto$¢ ekspresyjng, a w $wiadomosci odbiorcy,
podejmujacego decyzj¢ elekcyjng, polityk ostatecznie funkcjonuje jako figura
pewnych emocji, pozytywnie lub negatywnie nacechowanych. Skojarzenie nazwiska
danego polityka z dang reakcja emocjonalng staje si¢ impulsem, ktory wywotuje
reakcj¢ w postaci oddania glosu lub pominigcia jakiego$ nazwiska na liScie

Zrodto: W. Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny. Perspektywa psychologiczna, Gdanskie
Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2005, s. 59 i nast.

Przedstawiono dwie koncepcje oparte na przekonaniu, ze merytoryczna tres$é

politycznych wystapien nie odgrywa kluczowej roli, gdyz wizerunek ma charakter pre-

369 W. L. Benoit, Crisis communication and image repair discourse, ,,Public Relations Review” 2000, nr 26(2),
s. 177-186.

370 G. Mazzoleni, W. Schulz, “Mediatization” of politics: A challenge for democracy?, ,Political
Communication” 1999, nr 16(3), s. 247-261.
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kognitywny. Wyborca, obywatel, a szerzej kazdy uczestnik zycia politycznego, zwykle nie
analizuje programow politycznych, poniewaz nie dysponuje wystarczajacymi
kompetencjami. Dlatego program redukuje si¢ do prostych etykiet pojeciowych, takich jak
,bezpieczenstwo” czy ,,pomoc spoteczna”. W kampaniach wyborczych program ogranicza
sie wiec do haset — uproszczonych sktadniowo i ubogich informacyjnie’’".

Istnieja dwie perspektywy dotyczace marketingu politycznego: jedna minimalizuje
znaczenie treSci merytorycznych na rzecz emocji, natomiast druga podkresla, ze wyborcy
dokonujg racjonalnych wyborow. Ta druga koncepcja zaktada, ze sukces polityczny zalezy
od programu, sily argumentéw oraz konsekwencji dzialan, a nie od emocjonalnego
przekazu®’2.

Zgodnie z tymi kryteriami ocenia si¢ sposob, w jaki dany polityk si¢ prezentuje.

Koncepcje wizerunku politycznego przedstawiono w tabeli nr 3.

Tabela nr 3. Wizerunek polityczny — koncepcje rzeczowe

Koncepcja Komentarz

J. Reykowski | W $wietle tej koncepcji na obraz polityka sktadaja si¢ czynniki nastepujace: polityczna
dziatalno$é, cechy zewngtrzne, cechy mentalne. Innymi stowy, polityk jest oceniany w diugiej
perspektywie czasowej — w $wietle poprzednich dokonan, ktére rzucaja $wiatlo na jego
biezace zapatrywania i deklaracje. Zarazem polityk w kulturze wspodtczesnej jest swego
rodzaju produktem, wizerunkiem, ktory konotowa¢ ma dobrobyt czy bezpieczenstwo. Takie
postrzeganie osoby publicznej jest jednak w duzej mierze warunkowanej przez cechy
zewngtrzne, a wigc wyglad, ubiodr, gesty. Nadto polityk jest szczegdlnie obserwowany
w sytuacjach stresogennych, bo wtasnie wtedy ujawnia si¢ cechy takie, jak: charyzma,
opanowanie, zdecydowanie itd., a wigc cechy, ktéore na zasadzie wiedzy potocznej
przypisywane sa liderowi. Niemniej w omawianej koncepcji proponowanej Reykowskiego
wyglad oraz charakter maja tylko uwiarygodni¢ stlowa: zapowiedzi, obietnice itd.

W. Cwalina | W $wietle teorii tutaj przywolywanej zwraca si¢ uwage przede wszystkim uwage na fakt, ze
tresci kierowane przez polityka do audytorium, ktérego sympatie polityk chce pozyskac,
uwiktane sa w problem komunikacji i interakcji. W teorii tej nie chodzi tylko o rzeczowe
wystapienie, ale o taki przekaz, ktory odznaczac si¢ bedzie odznaczaé si¢ zarazem wartoscia
merytoryczng i przystgpna forma. Aktywnos$¢ polityka daje si¢ rozpatrywa¢ w kategoriach:
illokucji, lokucji, perlokucji. Ostatecznie wypowiedz polityka, jego gesty, a takze manifestacje
okreslonego $wiatopogladu, sg tylko wyobrazeniem. Wszystko, co polityk wyglasza
i prezentuje, zostaje przefiltrowane przez psychike odbiorcy, dlatego nalezatoby w toku
publicznych wystapien kierowac jego uwaga, uchyla¢ obawy i minimalizowa¢ sceptycyzm
odbiorczy

Zrodto: M. Stojkow, Polityka na Facebooku, czyli przemiany komunikacji politycznej [w:] Aksjologiczny
i pragmatyczny wymiar wspolczesnej polityki, D. Walczak-Duraj (red.), Wydawnictwo Uniwersytetu
Lodzkiego, 1.6dz 2014, s. 62 i nast.

371 L. Sobkowiak, Marketing polityczny ... op. cit., s. 86.
372 Tbidem, s. 89.
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Kluczowa sprawa staje si¢ zatem informacja i jej przekaz. Z kolei w teoriach
akcentujacych wage poglebionego przekazu podkresla sig, ze cho¢ polityk ulega reifikacji,
stajac si¢ produktem przeznaczonym do powierzchownej percepcji, to odbiorca zachowuje
podmiotowos¢ 1 analizuje kierowane do niego komunikaty, przyjmujac postawe sceptyczna,

krytyczng czy asertywna’”>.

3.2. Znaczenie mediow w komunikowaniu politycznym

Od dawna wiadomo, ze media odgrywaja kluczowa role w rozpowszechnianiu
przekazu. Powszechnie znany jest takze zwigzek medidow z rozwojem spolecznym
w réznych jego wymiarach. Relacje te majg charakter obustronny, poniewaz media masowe
stanowig integralny element systemu spolecznego. System komunikowania masowego,
bedac dynamiczny, ulega nieustannym zmianom wynikajacym m.in. z postgpu
technologicznego, komercjalizacji i rozwoju mediow wyspecjalizowanych. Zgodnie
z modelem systemowym Melvina DeFleura (rysunek nr 4), system komunikowania
masowego funkcjonuje w $cistej zaleznosci od otoczenia spotecznego — jest przez nie

kontrolowany, regulowany i stymulowany, a zarazem sam oddzialuje na to otoczenie>’.

373 P, Norris, A virtuous circle: Political communications in postindustrial societies, Cambridge University
Press, Cambridge 2000.

374 D. Piontek, Komunikowanie polityczne i kultura popularna: tabloidyzacja informacji o polityce,
Wydawnictwo Naukowe WNPiD UAM, Poznan 2011, s. 12.
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Rysunek nr 4. Model systemowy M. DeFleura

Odbidr
publiczny
i regulacja

Podsystem
produkcji

System
dystrybucji

Zrédto: D. Piontek, Komunikowanie polityczne i kultura popularna: tabloidyzacja informacji o polityce,
Wydawnictwo Naukowe WNPiD UAM, Poznan 2011, s. 12.

Podsystemy pozostaja wobec siebie w relacjach posrednich i bezposrednich, ale to
media — dzieki centralnemu usytuowaniu — petnia role systemu spajajacego pozostate®”>.

W badaniach nad mediami dominuje podej$cie strukturalno-funkcjonalne, ktére
ujmuje spoteczenstwo jako system powigzanych podsystemow, z ktorych jednym jest system
medidw, a precyzyjniej — system komunikowania masowego. Zalozeniem tego podejscia jest
traktowanie mediow masowych jako kluczowego czynnika organizacji zycia spolecznego.
W konsekwencji media odgrywaja istotng role¢ w komunikacji politycznej, a tym samym
w marketingu politycznym. Politycy korzystaja z mediow na kazdym etapie swojej
aktywno$ci — od kreowania produktu politycznego, przez jego prezentacje szerokim kregom
obywateli oceniajacych i1 wybierajacych, az po prowadzenie polityki i uzasadnianie
podejmowanych decyzji. Media ksztaltuja takze standardy komunikacji masowe;,
obejmujace komunikacje polityczng®’®.

Mozna wyrézni¢ trzy gtowne funkcje medidow masowych w komunikowaniu

politycznym:

375 D. Piontek, Komunikowanie polityczne... op. cit., s. 12.
376 Ibidem, s. 68-69.
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1. Funkcja tworzenia porzadku dziennego polega na interakcji mi¢dzy mediami,
a publiczno$cig oraz na ksztaltowaniu zwiazku migdzy kontaktem z mediami,
a motywacjg odbiorcow do poszukiwania informacji 1 postrzegania spraw
publicznych. Codzienny kontakt obywateli z polityka odbywa si¢ za posrednictwem
mediow, gtownie telewizji, a rzeczywisto$¢ polityczna nie pochodzi bezposrednio od
politykow. Jest ona jednak zbiorem trzech kategorii:

a. rzeczywistosci obiektywnej, czyli wydarzen politycznych bedacych takimi,

jakimi one rzeczywiscie sa;

b. rzeczywistosci subiektywnej, czyli postrzegania wydarzen przez ich

uczestnikow 1 obserwatorow;

c. stworzonej, czyli opisu rzeczywistych wydarzen przedstawionego przez media.
Wedlug modelu percepcji  George’a Gerbnera relacje dziennikarskie nie
odzwierciedlaja samych wydarzen, lecz ich sposob postrzegania®’’. Subiektywno$é
przekazu medialnego dobrze widoczna jest wspotczesnie w relacjach telewizyjnych
czy na portalach internetowych, na podstawie, ktorej to subiektywnos$ci odbiorca
moze ustali¢ stopien zaangazowania relacjonujacego do sprawy czy oséb.
Przyktadowo przed wyborami parlamentarnymi w 2023 roku TVP popierajaca parti¢
rzadzaca Prawo i Sprawiedliwo$¢, zas TVN popierajaca parti¢ opozycyjng Koalicje
Obywatelska (Platforme Obywatelskg)’s.

2. Funkcja pozycjonowania i ramowania zwanych takze z ang. priming 1 raming.
Pozycjonowanie to zdolnos¢ mediow do wptywania na to, ktére problemy spoteczne
czy cechy osobiste politykow brane sg pod uwage przez obywateli ich oceniajacych.
Ocena polityczna dokonywana jest na podstawie pierwszych skojarzefn, a nie
wszystkich dostgpnych informacji. Priming czg¢sto staje si¢ celem politycznych
kampanii medialnych i jest powigzany z proba wpltywania politykow na liste
tematow waznych, zwanych agenda mediow. Politycy najczesciej wybieraja kwestie
1 problemy niewygodne dla konkurencji lub co do ktéorych sami maja dobre
rozwigzania. Friming to tworzenie ram interpretacyjnych (poznawczych). Przekazy
medialne organizuja wiedz¢ odbiorcy o polityce, tworza ramy, w ktorych
umieszczane, interpretowane 1 oceniane sg polityczne fakty. Szersze ramy lacza

biezace 1 przeszte wydarzenia oraz wskazuja o co chodzi w polityce. Wezsze ramy

377 D. Piontek, Komunikowanie polityczne... op. cit., s. 69-70
378 Zob. R. Klepka, W. Kutaga, W. Magus, The Landscape of Political Bias in Polish Radio and Television
During the Parliamentary Election Campaign in 2023, ,,Polish Political Science Review” 2025, tom 13, nr 1.
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za$ dotycza ujmowania poszczegdlnych kwestii czy problemoéw oraz konkretnych
kontrowersji>”.

3. Funkcja tworzenia widzialno$ci medialnej (persona polityczna) w czasach
wzmozonej obecnosci polityki w mediach, coraz wigksza role odgrywa wizerunek
polityka, partii, instytucji politycznych czy innych uczestnikow biorgcych udziat
w procesie politycznym 1 procesie komunikowania politycznego. Obecnosé
politykéw w mediach jest niezbedna 1 nie zalezy ona jedynie od ich checi, lecz od
umiejetnosci przyciggania uwagi dziennikarzy, czyli od tego, co mozna nazwaé
medialno$cia lub osobowoscig medialng®C.

Obecnie kandydaci czg$ciej niz dawniej prezentuja si¢ wyborcom za posrednictwem
medidw masowych, a nie bezposrednio. Informacja z mediéw staje si¢ jedynym zrodiem
kontaktu i informacji, jaki maja z politykami. Wigkszo$¢ informacji, na podstawie ktérych
wyborcy podejmuja decyzje, stanowig przyrzeczenia, obietnice i zamknieta retoryka obecne
w wiadomosciach, artykutach czy kolumnach. Wigkszo$¢ tego, co ludzie wiedza dociera do
nich z ,drugiej;” lub ,trzeciej” reki z mediow lub od innych osob. Czasem to lepiej
wyksztalceni 1 bardziej zainteresowani polityka obywatele, sktonni do zmiany pogladow,
poszukuja informacji samodzielnie. Jednakze wigkszo$ci wydaje sie, ze pozyskanie wiedzy
mozna osiggnacé — jesli w ogole — to bez wigkszego wysitku. Po prostu przychodzi. Jak to
zwiezle ujat Bernard Berelson: ,,na kazdy temat wielu «styszy» lecz kilku «stucha»3®!.

Wszystkie te dzialania w mediach masowych stuza jednemu celowi: budowaniu
okreslonego wizerunku (ang. image) politycznego. Pojecie to definiuje si¢ jako ,,tworzone
w okreslonym celu szczegdlnego rodzaju wyobrazenie, ktore poprzez wywotywanie
skojarzen przydaje obiektowi dodatkowych wartosci i w ten sposdb przyczynia si¢ do jego
emocjonalnego odbioru”**?. Co ciekawe, wartosci, o ktére wzbogacany jest wizerunek
polityka moga w ogole nie wystgpowaé w jego realnych cechach. Waznym jest, ze warto$ci
dodane maja okre$lone znaczenie dla odbiorcy ***. Najczestsze wartosci, o ktore jest

wzbogacany rozpowszechniany za pomocg reklamy wizerunek polityka, to elementy

379 R. Le$niczak, Komunikowanie polityczne Konferencji Episkopatu Polski po zakowczonych wyborach
prezydenckich 2015 r. Priming i framing - analiza tygodnikow opinii ,, Newsweek Polska” i ,, Polityka”,
»Annales Universitatis Mariae Curie-Sktodowska, Sectio K - Politologia” 2017, nr 24(2), s. 257-277.

380 E. M. Marciniak, Marciniak E. M., Komunikowanie polityczne w ujeciach interpretacyjnych, ,,Studia
Politologiczne” 2012, nr 25, s. 13-29.

381 M. E. McCombs, D. L. Shaw, The agenda-setting function of mass media, ,,The Public Opinion Quarterly”
1972, nr 2(36), s. 176-187.

382'W. Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny... op. cit., s. 153.

383 Ibidem.
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osobowos$ci mowigce o jego kompetencjach. Wzbudza to w odbiorcy pozytywny stosunek
emocjonalny do polityka (reklama personalna), ale takze do partii, ktorg ten polityk
reprezentuje (reklama instytucjonalna). Wizerunek polityka zalezy nie tylko od jego cech
osobowosci 1 kompetencji, lecz takze od tego, jak odbiorcy postrzegajg ugrupowanie, ktére
reprezentuje lub reprezentowat®*. Catoéé informacji o funkcjach pelionych wczesniej
przez polityka, jego gestach. postawie, ubiorze, otoczeniu i stylu zycia wplywa na tworzony
na ich podstawie caloksztatt obrazu polityka®>.

Najwazniejsze dla ksztalttowanego wizerunku sg komponenty emocjonalne, czyli
uczucia, jakie wzbudza w odbiorcy polityk swoim wygladem czy zachowaniem. Istotne sa
takze aspekty funkcjonalne, takie jak wyksztatcenie czy doswiadczenie zawodowe, oraz
aspekty spoteczne — np. zwiazki lidera z okreslonymi grupami. Wazne sg rowniez czynniki
programowe 1 epistematyczne, ktére buduja przekonanie wyborcow, ze gltos oddany na
danego polityka lub partie przyniesie nowg jako$é i oczekiwane zmiany w polityce*®.

M. Cichosz wyrdznia trzy sytuacje zwigzane z potrzeba ksztaltowania wizerunku
polityka. Zaleca, by dokona¢ tego, gdy:

— posiadany przez kandydata wizerunek musi zosta¢ jedynie utrwalony 1 nalezy
zapobiec utracie pewnych cech;

— posiadany wizerunek nalezy zmienic;

— kandydat jest nieznany szerszej publicznosci®®’.

Okazuje si¢, ze w $wiecie, w ktorym dominuja media, wizerunek polityka staje si¢
kluczowym czynnikiem decydujacym o sukcesie podczas wyborow. Jednakze nie mozna
stworzy¢ uniwersalnego przepisu na image zapewniajacy powodzenie. Analizy wizerunkow
politykow pozwolity badaczom opracowac katalog cech 1 whasciwosci, ktore — odpowiednio
wyeksponowane lub ukryte — znaczaco wplywaja na sposob postrzegania ich przez
odbiorcow. Jedng z takich warto$ci jest rodzina. Warto w tym miejscu zauwazy¢, Ze na
polityke ma wplyw kultura popularna, co skutkuje celebrytyzacja polityki, a przejawia si¢

w praktykach okres§lanych jako personalizacja.

384 M. Adamik-Szysiak, Wizerunek Jarostawa Kaczyviskiego w telewizyjnych reklamach politycznych ,,przed”
katastrofg smolenskq i ,,po” katastrofie [w:] Wspolczesne media - kryzys w mediach, 1. Hofman, D. Kepa-
Figura (red.), Wydawnictwo UMCS, Lublin 2012, s. 57-58.

385 M. Cichosz, (Auto)kreacja wizerunku... op. cit., s. 62.

386 M. Adamik-Szysiak. Wizerunek Jarostawa Kaczynskiego... op. cit., s. 60.

387 M. Cichosz, (Auto)kreacja wizerunku... op. cit., s. 70-71.
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Personalizacja uwazana jest za zjawisko negatywne, gdyz rzekomo odwraca uwage od
polityki, partii i polityki programow, w kierunku osobistych cech politykow 8. Z racji
wystepowania w literaturze przedmiotu wynikow réznych badan dotyczacych personalizacji,

dla uproszczenia ich przyswojenia, zostaly one zebrane w tabeli nr 4.

Tabela nr 4. Formy personalizacji

Skupienie si¢ na

. Wieksze zainteresowanie mediow politykami zamiast partiami
(czotowych) liderach ¢ poltty p

) Personalizacja Adaptacja instytucjonalna ktadaca wigkszy nacisk na poszczegdlnych
instytucjonalna politykow (,,prezydentizacja’)

3 | Da¢ partii twarz Politycy i/lub partie pozycjonuja lidera partii jako ,,twarz partii”

4 Indywidualne Wigksze zainteresowanie mediow cechami i umiej¢tnosciami politycznymi
kompetencje polityczne | poszczegodlnych politykow

5 | Prywatyzacja Wieksze zainteresowanie mediow prywatnym zyciem polityka

6 | Osobista narracia Media koncentrujg si¢ na osobistych emocjach / dos§wiadczeniach

jednostek

7 Personalizacja Wzrost indywidualnych zachowan politycznych i spadek aktywnos$ci

behawioralna partyjnej (projekty ustaw cztonkow partii)

Zrodlo: R. Van Santen, L. Van Zoonen, Popularisation and Personalisation in Political Communication.
A Historical and Cultural Analysis of 50 Years of Dutch Political Television Journalism, University of
Amsterdam ASCoR, Amsterdam 2012, s. 41.

Tabela nr 4 prezentuje, ze personalizacja dotyczy albo lideréw partii, albo
poszczegblnych politykdw w roznym stopniu. Czg$¢ obszaréw zainteresowan mozna uznac
jako te, ktore dotycza emocjonalnej sfery polityka. Pozostate za§ maja ogdlne odniesienie,
tj. polityk jako persona.

Personalizacja 1 prywatyzacja polityki nie sg zjawiskami zupelnie nowymi, jednakze
dzi$§ zjawisko to definiuje komunikacje polityczna. Literatura przedmiotu wskazuje na kilka
przyczyn, m.in. rozwoj mediow, zmiany spoteczne powodujace zanik lojalnosci wyborcow
wobec partii politycznych. Jest jeszcze kwestia identyfikacji odbiorcy z osoba, ktéra to jest
latwiejsza, niz identyfikacja z abstrakcyjng instytucja. Latwiej réwniez ocenia¢ osobg niz
urzad®®’.

Rosa Van Santen i Liesbet Van Zoonen analizujac telewizyjne portrety holenderskich

politykow od poczatku telewizji do wyboréw powszechnych w 2006 r. wykorzystaty trojakie

rozumienie osobistych narracji, opracowane na podstawie literatury (rysunek nr 5).

388 R. Van Santen, L. Van Zoonen, Popularisation and Personalisation in Political Communication.
A Historical and Cultural Analysis of 50 Years of Dutch Political Television Journalism, University of
Amsterdam ASCoR, Amsterdam 2012, s. 41.

389 D. Piontek, Prywatyzacja polityki, czyli polityk rodzinny, ,,Studia Politologiczne”, 2017, nr 45, s. 54-70.
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Rysunek nr 5. Wizualna reprodukcja personalizacji

Personalizacja

Doswiadczenie Osoba Emocje
zawodowe prywatna osobiste

Indywidualizacja Prywatyzacja Emocjonalizacja

Zrédto: R. Van Santen, L. Van Zoonen, The Personal in Political Television Biographies, ,,Biography” 2010,
nr 33(1), s. 46-67.

Rozdzielenie personalizacji na trzy rézne, cho¢ nie rozlaczne zjawiska pozwolito na
polaczenie ich z konsekwencjami tych zjawisk. Analiza programéw telewizyjnych
obejmowata wystgpienia, w ktorych politycy mowili o sobie lub cytowano ich wypowiedzi
dotyczace biografii. Mozna wigc uznaé, ze chodzi tu o personalizacj¢ instytucjonalna.
Mozna ja zdefiniowa¢ jako celowe dziatania politykow polegajace na wykorzystaniu
elementdw zwigzanych z zyciem prywatnym do budowania persony politycznej, ktorej
zadaniem jest zyskanie sympatii i poparcia ze strony wyborcow>"".

Prywatyzacji instytucjonalnej sprzyjaja szczegodlnie media spolecznosciowe,
poniewaz umozliwiaja politykom nie tylko budowanie swojej persony, lecz takze

91 Jeszeze

nawigzywanie paraosobistych relacji z obserwatorami $ledzacymi ich profile
kilka lat temu znaczenie mediéw spotecznosciowych bylo marginalne, co potwierdzaja
stowa Pawtla Szefernakera, szefa kampanii internetowej A. Dudy w 2015 roku:

»-.-internet byt tylko — albo az — jednym z trybikow... Jestem jednak przekonany, ze

wybory za piec¢ lat bedg w wiekszym stopniu odbywaly sie w internecie”?.

30D, Horton, R. R. Whol, Mass Communication and Para-social Interaction: Observations on Intimacy at
a Distance, ,,Psychiatry” 1956, nr 19(3), s. 215-229.

¥1 D, Piontek, Prywatyzacja polityki... op. cit., s. 66.

32 M. Fijolek, P. Szefernaker, Czy Andrzej Duda wygral wybory dzigki internetowi? Pawel Szefernaker
o kulisach kampanii prezydenckiej. NASZ WYWIAD, https://wpolityce.pl/polityka/254307-czy-andrzej-duda-
wygral-wybory-dzieki-internetowi-pawel-szefernaker-o-kulisach-kampanii-prezydenckiej-nasz-wywiad
(dostgp: 30.05.2015 r.).
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Idac za literatura przedmiotu, wyr6zni¢ mozna trzy ery rozwoju komunikowania

politycznego. W zasadzie mozna juz doda¢ czwartg ere (tabela nr 5).

Tabela nr 5. Ery rozwoju komunikowania politycznego

Wiek pierwszy Wiek drugi Wiek trzeci Wiek czwarty

lata 40. 1 50. XX lata 60. XX wieku; lata 90. XX wieku; lata 20. XXI wieku;
wieku; dominacja telewizji; proliferacja odejscie od telewizji
ztoty wiek partii; zmnigjszanie glownych mediow; linearnej;

system polityczny lojalnosci partyjnej obfitos¢; rozwo6j mediow
jako podstawowe wsrod wyborcow; wszechobecnosc, internetowych;
zrodlo inicjatyw zanik selektywnosci zasi¢g, szybkosc mozliwo$é

i debat na rzecz argumentow mediow; samodzielnego
reform spotecznych; i mniejszy dostep do 24-godzinne stacje tworzenia

identyfikacja
partyjna wyborcow;
wysoki poziom
zaufania do
instytucji
politycznych;
polityczny przekaz
— problemowy,
nieprzetwarzany
przez media.

odbiorcow przez
zanik powiazanych
z partiami kanatow
komunikowania
(prasa);

dotarcie do
niezainteresowanyc
h polityka
odbiorcow
zmniejszylo
dlugoterminowy
wplyw na rzecz
efektow
kroétkoterminowych;
telewizyjne
wiadomosci jako
podstawowy kanat
politycznych
przekazow
wplynely na
planowanie
politycznych
wydarzen (taktyka
dostania si¢ do
newsow).

informacyjne,
internet;

nowe formy
podawania
informacji, brak
czasu na refleksje;
profesjonalizacja
politycznego public
relations;

rozwo6j kampanii
permanentnych;
poleganie na
kampaniach
atakujacych;
dziennikarstwo ,,tu
i teraz”;

wzrost presji na
rywalizacje
(politycy

i media);
antyelityzm i
populizm.

programOw przez
politykow
(YouTube);
pokolenie instant
oczekujace
informacji, a nie jej
szukajace;
przekazywanie

w mediach
spotecznos$ciowych
newsow w czasie
rzeczywistym.

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie: D. Piontek, Komunikowanie polityczne i kultura popularna:
tabloidyzacja informacji o polityce, Wydawnictwo Naukowe WNPiD UAM, Poznan 2011, s. 12.

Rozwoj medidw spotecznosciowych przedefiniowat catkowicie dostep do mediow,
zarobwno ze strony odbiorcy (wyborcy), jak 1 nadawcy (polityka). Odejscie od telewizji
linearnej na rzecz medidw internetowych pozwala na dostep do biezacej informacji
w kazdym czasie 1 w kazdym miejscu. Bez telewizora i siedzenia w domu. Wystarczy
smartfon i internet mobilny. W ten sam sposéb politycy moga dociera¢ do odbiorcow ze

swoimi przekazami bez wizyt w studiach telewizyjnych czy radiowych. Nawet w biurze
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poselskim moga przeprowadzi¢ relacje na zywo, przygotowac podcast. Zaufana osoba moze
przygotowywaé krotkie wpisy do mediéw spotecznosciowych. Odbiorcy maja aktualne
informacje z pierwszej reki, czesto takze wchodzac w interakcje z ich autorem. Z kolei
polityk na biezaco widzi reakcje wyborcéw na publikowane tresci. Moze od razu reagowac,
choéby przez zmiang sity przekazu lub jego zaprzestanie. W zalezno$ci od nastawienia

followersow. Tak rodzi si¢ polityk sterowany przez media spotecznos$ciowe.

3.3. Rola mediow spolecznosciowych w ksztaltowaniu wizerunku przywodcy

Nieustannie rozwijajaca si¢ technologia wptyngta na ksztaltowanie si¢ wizerunku
przywodcow. Juz nie na portretach, a przed ekranem smartfona mozna §ledzi¢ przywodce —
nie tylko jego prezencje¢, ale 1 ujawnione poczynania. Tym samym media to fundament
wspbtczesnej kreacji wizerunku*>.

Media spolecznosciowe okazuja si¢ waznym narzedziem oddziatywania na
spoteczenstwo wspotczesne. Decyduje o tym kilka zasadniczych czynnikéw i zjawisk
w kulturze, takich jak: cyfryzacja, rosnace tempo zycia, konsumpcjonizm 1 karnawalizacja
zycia publicznego®*.

Istotnie w warunkach wspoétczesnego $wiata cyfryzacja obejmuje coraz wiecej sfer
zycia politycznego 1 spotecznego. Kompetencje cyfrowe upowszechniajg si¢ tak szybko, ze
wigkszo$¢ spoteczenstwa, zwlaszcza mtode pokolenia, nadaza za rozwojem technologii,
ktore rownie szybko staja si¢ dostepne. Wszak wspodiczesnie to w mass mediach
niejednokrotnie toczy si¢ debata publiczna®*. W ponowoczesnym $wiecie czlowiek
doswiadcza wieloptaszczyznowosci zycia, co sprawia, ze wiele osob — np. pracujacych
w kilku miejscach — jest wykluczonych z aktywnosci spotecznych i gospodarczych ze
wzgledow pragmatycznych. Konsumpcjonizm wreszcie sprawia, ze wszystko w realiach

wspolczesnego $wiata jest postrzegane w kategoriach: towaru, wymiany i interakcji*”®.

393 ], Pele, Koncepcje strategicznego zarzqdzania [w:] Psychologiczne wyznaczniki w zarzqdzaniu, Witkowski
S. (red.), Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 1996, s. 219.

3% M. Stojkow, Polityka na Facebooku... op. cit., s. 49.

395 K. Molek-Kozakowska, O wizerunkowosci sfery publicznej i jej anmalizie retorycznej [w:] Retoryka
wizerunku medialnego, A. Budzynska-Daca, A. Kampka, K. Molek-Kozakowska (red.), Polskie Towarzystwo
Retoryczne, Warszawa 2016, s. 5-21.

39 M. Stojkow, Polityka na Facebooku... op. cit., s. 52.
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Na tej zasadzie polityk oferuje okreslony zestaw dziatan, reform, ulg itd. w zamian za
elekcje. Z kolei karnawalizacja zycia oznacza, ze wiele dziatan podejmowanych w sferze
publicznej ma znamiona rozrywki, sensacji itd>’.

Wszystko to sprawia, ze media spoleczno$ciowe stajg si¢ obecnie swoistym
jarmarkiem idei, targiem $cierajacych si¢ koncepcji i sympatii politycznych. Z uwagi na
rosngce tempo zycia media spotecznosciowe staja si¢ zasadniczym narzgdziem
oddziatywania, 1 to w masowej skali, na wspolczesnego odbiorce. O nasilajacej si¢ tendencji

do wykorzystywania mediow spotecznosciowych w debacie publicznej, rywalizacji

politycznej itd. $wiadczy zestawienie prezentowane na wykresie nr 1.

Wykres nr 1. Liczba postéw wykorzystanych w kampaniach wyborczych

14000

12000

12000

10000

8500

8000

6000

4000

2000

Rok Wartos¢

Zrodto: Aktywnosé kandydatéw na prezydenta na Facebooku, https:/socialpress.pl/2020/06/aktywnosc-
kandydatow-na-prezydenta-na-facebooku/ (dostep: 24.06.2024 r.).

Z powyzszego zestawienia wynika, ze tendencja do wykorzystania mediow
spoteczno$ciowych nasila si¢ i taki kierunek jest widoczny w skali ostatnich wyborow do
najwyzszej godnosci w panstwie polskim. Liczba postow wyraznie wzrosta w 2020 roku, co
najlepiej dowodzi skutecznosci takiej formy prowadzenia kampanii.

Niemniej nalezatoby mie¢ na uwadze 1 to, ze media, o ktorych tu mowa, to tylko
instrument wpisujacy si¢ w pewien metodologicznie zdyscyplinowany porzadek dziatan

zmierzajacych do tego, by dzigki odpowiedniemu kreowaniu i upowszechnianiu pozytywnie

397 B. Moffitt, The Global Rise of Populism: Performance, Political Style, and Representation, Stanford
University Press, Stanford 2016.
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nacechowanego wizerunku danego polityka zapewni¢ mu sukces wyborczy. Strategia,

o ktorej tu mowa, sktada si¢ z nastgpujacych elementéw przedstawionych na rysunku nr 6.

Rysunek nr 6. Strategia marketingu politycznego z wykorzystaniem mediow

Wyborcy innych
partii
Wyborcy

. niezdecydowani
Strategia

Wyborcy

S . poprierajacy
Marketing mix parti¢/kandydata

Produkt Rynek polityczny

Promocja Analiza rynku
politycznego

Dystrybucj ¢
ystrybucja Srodowisko
polityczne

Badania rynku
politycznego
Organizacja
polityczna

Zrédto: M. Stojkow, Polityka na Facebooku, czyli przemiany komunikacji politycznej [w:] Aksjologiczny
i pragmatyczny wymiar wspoiczesnej polityki, D. Walczak-Duraj (red.), Wydawnictwo Uniwersytetu
Lodzkiego, £.6dz 2014, s. 74.

Warto zauwazy¢, ze media spoteczno$ciowe okazujg si¢ dogodnym instrumentem
oddziatywania na opini¢ publiczng w ramach strategii okreslanej jako marketing mix. Mowa
tu o modelu dziatan promocyjnych, ktére tacza wiele innych form marketingu, takich jak:

— marketing doswiadczenia;
— marketing wrazen;

— marketing szeptany>*%.

3% M. Stojkow, Polityka na Facebooku... op. cit., s. 63.
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Marketing do$wiadczenia polega na tym, ze ptaszczyzna, na ktérej rywalizuje si¢ —na
przyktad — o sympati¢ wyborcoéw sg przezycia konsumentow, klientow, wyborcow itd. Na
tej zasadzie w ramach kampanii promocyjnych prezentuje si¢ wypowiedzi obywateli, ktorzy
manifestujg swoje przywigzanie do okreslonego dziatacza czy formacji politycznej. Jesli
zwykty cztowiek, pozbawiony afiliacji politycznej, powoluje si¢ na wlasne do§wiadczenia
i odnosi je do konkretnego polityka, to taka wypowiedz uchodzi za zweryfikowang
i wiarygodna™®.

To z kolei sprawia, ze polityk czesto osigga sukces mowigc nie bezposrednio, lecz
poprzez innych. Na gruncie mediow spotecznosciowych efekt ten mozna osiagnaé¢ chocby
z uwagi na samg specyfike mediow, ktore odznacza si¢ — miedzy innymi — interakcyjnoscia.
Mozliwo$¢ reagowania na posty sprawia, ze internauta moze swoja relacja wzmocni¢
wiarygodno$¢ tresci przygotowanych przez sztab polityczny.

Marketing wrazen w mediach spoteczno$ciowych oznacza oddziatywanie na emocje
i zmysty odbiorcy. Media spoleczno$ciowe oferuja mozliwos¢ budowania przekazu
polisensorycznego, polirytmicznego. Posty maja bowiem charakter audio-wizualny
1 wlasnie dlatego stanowia tworzywo wielu atrakcyjnych materialow wykorzystywanych
w kampaniach wyborczych. W mediach typu Facebook czy Instagram ujawniaja si¢ ostatnio
tendencje od estetyzacji przekazu, a wigc dazenia do tego, by tresci popularyzowane
w srodowisku sieciowym kojarzyly si¢ z przyjemnos$cia — stuzg temu wyrafinowane techniki
montazy, techniki typu storytelling. Do§wiadczenie przyjemnosci estetycznej jest bowiem
rzutowane nastepnie na konkretng polityczng persone, ktéra wystepuje jako bohater spotow,
postow, fotorelacji.

Niemniej istotne jest wreszcie to, ze obcowanie z przekazami medialnymi wyzwalaja
u odbiorcy bardzo istotny i1 dajacy si¢ wykorzysta¢ w marketingu mechanizm projekcji
1 identyfikacji. Mechanizm ten polega na przeniesieniu uwagi odbiorcy na posta¢ kreowana
w mediach spotecznos$ciowych jako potencjalny lider polityczny. Mechanizm ten oznacza
zatem swego rodzaju utozsamienie si¢ z moéwca, aktorem, a takze postacia, ktéra w danym
filmie czy spocie kreowana jest na naturalnego lidera, przywddce politycznego itd.
Identyfikacja zalezy od wielu czynnikdéw, m.in. warto$ci merytorycznej przekazu czy
wiarygodno$ci polityka. Jednak natura mediéw audiowizualnych sprawia, ze latwo

wzbudzié zaufanie u odbiorcy tresci politycznych?®. Takze zdolnoéé komunikacji jest

39 G. Ulicka, Marketing polityczny, a tresci i postrzeganie polityki, ,,Studia Politologiczne” 2010, nr 16, s. 11-
25.
400 Ibidem.
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bardzo waznym elementem budowania wizerunku w mediach spotecznosciowych.
Charyzma, mite usposobienie, odpowiednia prezencja — wszystko to jest niezbedne do
stworzenia wiarygodnego i popularnego wizerunku*!.

Oczywiscie media spoteczno$ciowe, z uwagi na swoja ztozong specyfike, sa
doskonatym narzedziem do tego, by realizowa¢ zalozenia marketingu szeptanego.
W praktyce marketing tego typu polega na tym, by uczynié¢ potencjalnych wyborcoéw takze
ambasadorami marki, jaka jest sama posta¢ polityka, jej nazwisko, program czy
ugrupowanie. Na tej zasadzie sztab skupiony wokoét polityka aspirujacego do roli lidera,
przywddcy itd. realizuje swoje marketingowe dziatania w sposéb zaposredniczony, ale
i bardziej wiarygodny. Dla mas spotecznych pewniejsze i bardziej przekonujace jest
wystapienia kogos spoza obozu politycznego niz samego polityka i ludzi nalezacych do jego
srodowiska. Tymczasem osoba pozbawiona afiliacji politycznej moze skutecznie,
w warunkach danej aplikacji czy portalu, wspiera¢ wysitki zmierzajace do budowania
pozytywnie nacechowanego wizerunku okre§lonego polityka. Wtedy tez internauta
wspierajacy danego polityka bedzie wystepowat jako swego rodzaju figura po§wiadczajaca
wiarygodno$¢ stow.

Media spotecznosciowe oferujg inne jeszcze korzysci, dajace si¢ uja¢ w hastach:
promocji, dystrybucji i badania*’.

Pierwszym obszarem dziatan marketingowych, realizowanych w odniesieniu do
konkretnego polityka i na gruncie medidw spotecznosciowych, jest strategia obecnosci.
Moze by¢ ona realizowana rozmaicie. Nie ulega jednak watpliwos$ci, ze sama obecno$¢
polityka w srodowisku sieciowym jest dzi$ jednym z wazniejszych czynnikow budowania
pozycji konkurencyjnej danego dziatacza, lidera partii ubiegajacego si¢ o jeszcze wyzsze
godnosci w panstwie. W powszechnej swiadomosci spotecznej obecnosé w §wiecie mediow
cyfrowych jest dzi§ jednym z zasadniczych wyznacznikow popularnosci. Wystepowanie

w sieci konotuje:

dyspozycyjnos¢;

otwartosc;

wstuchanie w glos spoleczny;

— nowoczesnosc.

401 M. Kolezynski, Marketing polityczny w kampaniach wyborczych [w:] Marketing polityczny w strategii
poszukiwania wyborczego sukcesu, Jezinski M. (red.), Dom Wydawnictwo DUET, Torun 2004, s. 54-77.
402 G. Ulicka, Marketing polityczny... op. cit., s. 11-25.
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Aktywnos$¢ polityka w sieci juz sama w sobie stanowi korzys¢ wizerunkowa.
Wspotczesny wyborca, z powodu wielopracy i dynamiki zycia, nie ma mozliwosci
uczestniczenia w marszach czy wiecach. Tymczasem jest on obecnie uzytkownikiem
urzadzen cyfrowych, mobilnych, a tym samym za pomocg kilku klikni¢¢ moze on zapoznad
sie z materiatami wyborczymi w postaci: spotow, rolek, filmow, zdjeé i relacji*®>.

Dostgpnos¢ polityka poprzez takie dogodne medium buduje jego wizerunek jako
osoby otwartej dla spoteczenstwa. Nalezatoby nadto mie¢ na uwadze fakt, ze medium takie
jak Facebook czy Instagram odznacza si¢ interakcyjnoscig. To z kolei sprawia, ze polityk
aktywny w tego typu $rodowisku sieciowym musi liczy¢ si¢ z interakcjg wyborcy, a takze
sympatyka innego, zwasnionego obozu politycznego. Otwartos¢ kanalu komunikacji
oznacza, ze polityk musi stucha¢ takze nieprzychylnych opinii. Sposob reagowania staje si¢
okazja do zaprezentowania si¢ jako lider wszystkich, czyli naturalny przywodca.

Media spotecznosciowe sa atrakcyjng alternatywa dla mediow tradycyjnych. Badania
pokazuja jednak, Ze zasiegi zaleza od pory publikacji, zardbwno od godziny, jak i dni***. Nie
zmienia to jednak faktu, ze aktywno$¢ w sieci sprawia, ze wokot polityka konsteluja si¢ takie
znaczenia jak: nowoczesnos$¢, postep i rozwdj.

Aktywno$¢ w tym sensie stanowi immanentng warto$¢ wizerunkowa. Niemniej na
przyktadzie wspotczesnych politykow aktywnych w polskim zyciu publicznym mozna
wskaza¢ kilka r6znych sposobow realizowania strategii obecnos¢. Politycy moga prowadzié¢
wlasne witryny o charakterze: prywatnym, partyjnym i funkcyjnym*%. Wszystkie te

strategie wymagaja poglebionej analizy — tabela nr 6.

403 A Kasifiska-Metryka, R. Dudata, Demokracje zbuntowane... op. cit., s. 25-28.

404 M. Kuklifiski, Kiedy publikowaé posty na Facebooku i Instagramie? Poznaj najlepszy czas!,
https://efectownia.pl/kiedy-publikowac-posty-na-facebooku-i-instagramie-poznaj-najlepszy-czas/  (dostep:
25.02.2024 r.)

405A, Kasinska-Metryka, R. Dudata, Demokracje zbuntowane... op. cit., s. 28.
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Tabela nr 6. Obecnos¢ w sSrodowisku sieciowym

Rodzaj obecnosci Komentarz

Witryna prywatna | Na tak pomyslanej stronie polityk pozostaje osoba publiczna, dlatego czgsto publikuje
tresci nacechowane politycznie, niemniej maja one charakter eseizowany,
sprowadzaja do prywatnej refleksji. Wszystko to jest jednak dostgpne masowemu
odbiorcy. Mozliwos¢ podgladania polityka od prywatnej strony moze znaczaco
zwigkszy¢ jego wiarygodno$¢. Niemniej nalezatoby zauwazy¢ i to, ze polityk na
prywatnej witrynie moze odstania¢ prywatne zycie rodzinne, a dzigki temu osiaga on
efekt ocieplenia wizerunku, co okazuje si¢ skutecznym sposobem pozyskania
sympatykow. Zarazem polityk moze popularyzowa¢ wartosci, ktore — w zaleznosci od
linii programowej — zapewnia mu tozsamos$¢, spdjnos¢ wizerunkowsa, a chodzi tu
o wartosci takie jak: rodzina, ko$ciol, opiekuncze panstwo, postep. Wszystko to
zapewnia politykowi daleko wigckszg wiarygodno$é

Witryna funkcyjna | Na tego typu stronie polityk wystepuje jako osoba sprawujaca okreslony urzad. Choé
strona tego typu nie stuzy ociepleniu wizerunku, to jednak ma ona znaczng warto$¢
wizerunkowa, z uwagi na jej merytoryczny charakter. Na stronie tego typu zamieszcza
si¢ informacje na temat: dziatan polityka, jego sukcesow, jego pogladow w kwestiach
publicznych. Polityk tym samym postrzegany jest jako osoba mocno zaangazowana
w sprawy Kkraju, panstwa, okre$lonej wspdlnoty, chocby lokalnej. Przekaz, jakie
poprzez taka stron¢ dany polityk kieruje do spoteczno$ci, nacechowany jest
rzeczowoscia, ktora takze shuzy temu, by osiagna¢ efekt wiarygodnosci danej osoby
publiczne;j

Strona partyjna Mowa tu o stronie, ktora odnosi si¢ do catej formacji politycznej, z jaka zwigzany jest
dany polityk. Niemniej witryna tego typu jest prowadzona w taki sposob, by
— zwlaszcza w okresie wyborczym — eksponowaé postac lidera, ktory z ramienia partii
ubiega si¢ 0 wysokie godnosci. Fakt, Ze najwigcej miejsca na stronie przeznacza si¢
na obrazy, wpisy i inne wystgpienia lidera, rezonuje w sferze opinii spotecznej,
konotuje jego prawdziwe przywodztwo

Zrédto: G. Ulicka, Ulicka G., Marketing polityczny, a tresci i postrzeganie polityki, ,,Studia Politologiczne”
2010, nr 16, s. 51 i nast.

Strategie te s realizowane w polskim Zyciu publicznym, na co zwraca uwagg tabela nr 7.

Tabela nr 7. Strony internetowe politykow

Lider partii politycznej Strona internetowa

Donald Tusk (PO) Brak, tylko funkcyjna: www.premier.gov.pl

Nieaktualna: www.jaroslawkaczynski.com.pl, nominacja lidera na stronie PiS:

Jarostaw Kaczynski (PiS) .
www.pis.org.pl

Janusz Palikot (RP) Brak, dominacja lidera na stronie Ruchu Palikota

www.prezespsl.pl
www.piechocinski.pl (identyczna zawarto$¢ jw.)
Leszek Miller (SLD) www.miller.pl

Zrédto: G. Ulicka, Marketing polityczny, a tresci i postrzeganie polityki, ,,Studia Politologiczne” 2010, nr 16,
s. 62 1 nast.

Janusz Piechocinski (PSL)

Strategia obecnos$ci jest zatem realizowana rozmaicie. Trudno ja rozpatrywaé

w kategoriach lepszosci lub gorszosci. Jak zauwazajg znawcy przedmiotu: ,,Polscy politycy
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wcigz odkrywaja potencjat internetu — kanaty komunikacji internetowej petniag géwnie rolg
uzupehiajagca wobec tradycyjnych form oddzialtywania politycznego, marketingowego
(bezposredniego i posredniego)”*%°.

Politycy dopiero zdobywaja kompetencje cyfrowe 1 obeznanie w mediach
spotecznosciowych. Dlatego dzi§ mozna wskaza¢ kilka sposobow obecnosci, z ktorych
kazdy daje inne potencjalne korzysci.

Oczywiscie poprzez media spotecznosciowe mozna realizowaé inne strategie

wizerunkowe. Trzeba jednak mie¢ na uwadze fakt, ze w realiach cyfrowego $wiata na

wizerunek ten sklada sig¢ kilka czynnikéw:

wyglad;

temperament;

styl politykowania;

kompetencje komunikacyjne*’’.

Wszystkie te komponenty musza by¢ zharmonizowane, aby tworzyly spdjna
tozsamo$¢ wizerunkowa osoby publicznej. Wyglad, czyli telegeniczno$¢ ma kluczowa role,
poniewaz stanowi to ekwiwalent opakowania, zasadniczy element paczki marketingowe;j.
Temperament z koniecznos$ci komunikowany moze by¢ posrednio poprzez gesty, ton glosu,
ale takze elementy parawizualne, takie jak kolorystyka kadry, montaz itd. Temperament
koresponduje mocno ze stylem uprawiania polityki, poniewaz moze to by¢ styl:
koncyliacyjny lub konfliktowy*%®,

W zaleznosci od sytuacji politycznej kazdy z tych stylow moze by¢ bardziej pozadany
spotecznie. Styl ten powinien by¢ jednak powigzany z modelem komunikowania —
aktywnego stuchania i otwartej debaty albo mowienia ex cathedra, z pozycji sity.

W mediach spotecznosciowych kreuje si¢ pewne wzorce osobowe lidera. Zostaty one

przedstawione w tabeli nr 8.

406 A Walecka-Rynduch, Wideoideologia i youtubizacja jako narzedzia politycznego public relations, ,,Politeja”
2013, nr 10(25), s. 481-499.

407 Ibidem.

408 M. Hartlinski, Przywdédztwo polityczne. Wprowadzenie, Instytut Nauk Politycznych Uniwersytetu
Warminsko-Mazurskiego w Olsztynie, Olsztyn 2012, s. 80.
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Tabela nr 8. Figura przywodcy

Model przywédcy

Komentarz

Aktywny dziatacz

Polityk eksponuje obrazy i relacje z wlasnych posiedzen, zebran, ale takze wypraw do
okreslonych spotecznosci lokalnych, przedsigbiorstw, miejsc katastrofy czy strajkow.
Tak przedstawia si¢ danego polityka, ktory nie pozostaje za biurkiem, nie odgradza si¢
drzwiami gabinetu od ludzkich spraw, tylko wychodzi z inicjatywa, reaguje na sytuacje
trudne i problemowe. Wazne jest to, ze w procesie kreowania takiego wilasnie
wizerunku zwraca si¢ uwage na wszystkie komponenty, jakie zostaty opisane. Wyglad
polityka, zwlaszcza w sytuacji, gdy spotyka si¢ z potrzebujacymi, ulega takiemu
modelowaniu, ze osoba publiczna nie wystepuje w garniturze tylko w prochowcu —
konotuje tu dzielenie trudéw z dang spotecznoscia, gotowos¢ podejmowania si¢ pracy

Wizjoner

Mowa o takim rodzaju przywodztwa, ktore bazuje na takich komponentach
jakosciowych wizerunku jak: wizja, plan, koncept, charyzma. Wizjoner to osoba, ktora
nie tylko ma szeroko zakrojony plan na reformy, ktéra obmyslita zasade bezpieczenstwa
panstwa, ale nadto potrafi inspirowaé, skupi¢ wokot siebie ludzi, ktérzy jednomyslnie
beda dany koncept realizowaé. Polityk ukazywany jest w mediach jako osoba otoczona
ludzmi, a wszyscy wpatruja si¢ w nicokreslong przestrzen. W mediach tworzy si¢ filmy
bedace modelem rzeczywistosci nowej, alternatywnej, szczesliwej, opatrzonej hastami
typu ,,Polska za lat 20”. Takie konwencje dominujg w przypadku kampanii, ktorej celem
jest przedstawienie danej osoby jako wizjonera

Pragmatyk

Polityk tego typu w toku swojej dziatalnosci jest osoba, ktdra hotduje takim pryncypiom
jak: wspotpraca i dialog. Osoba taka przedstawia si¢ jako ktos, kto szuka kontaktu,
a nawet potrzebuje konsultacji i otwartej debaty, by ostatecznie wypracowaé pewng
koncepcje, program dziatan itd. Z pozoru mogloby to oznaczaé, ze osoba tego typu nie
ma dostatecznie rozwinigtych kompetencji twardych, by samodzielnie podejmowac si¢
obowigzkow, jakie wpisuja si¢ w funkcje, o ktorg zabiega. Z drugiej strony lider tak
rozumiany stanowi gwarancj¢ tego, ze jego elektorat bedzie realnie wspdtrzadzit
krajem, a potrzeby spoteczne beda mogly wybrzmiewaé w srodowisku politycznych
decydentow, a nastepni beda respektowane. Polityk tego typu w mediach rowniez otacza
si¢ ludzmi, czgsto réznymi pod wzgledem wieku czy pici, pochodzenia, wyksztatcenia.
Tym samym jest on figura jednosci, zgody itd.

Zrédto: G. Ulicka, Marketing polityczny, a tresci i postrzeganie polityki, ,,Studia Politologiczne” 2010, nr 16,

S. 74 1 nast.

W kazdym z tych przypadkow istotne sg formuty mowy, ktére w politycznym teatrze

marketingu konotujg cechy aktywisty, wizjonera lub pragmatyka. W kazdym z tych

przypadkow polityk preferuje narracj¢ pierwszoosobowa, by w ten sposob zasygnalizowac,

ze to on, z wlasnej inicjatywy, wychodzi w strong spolecznosci. Bezposrednia formuta

przemawiania niweluje zarazem pewien sceptycyzm odbiorczy, czyli naturalng postawe,

jaka konsument (wyborca) przyjmuje w sytuacji, gdy kierowane sg do niego chociazby spot

wyborczy. Niezaleznie od wzorca osobowego promowanego w kampanii, wiarygodno$¢

stanowi podstawe sukcesu politycznego*®.

409 K. Palka-Suchojad, Dezinformacja w mediach spotecznosciowych. Fake news, propaganda obliczeniowa,
cyberturfing, ,,Rocznik Politologiczny” 2019, UJK, Kielce, s. 59 i nast.
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Na drugim biegunie wskaza¢ mozna inne jeszcze figury lidera, ktore przemawiaja
takze do spolecznoséci, a zwracaja na to uwage sukcesy tych politykow 1 formacji
politycznych, ktore akcentujg potrzebg sprawowania rzgdéw twardej reki. Te modele lidera

zostaly przedstawione w tabeli nr 9.

Tabela nr 9. Figury silnego przywodcy

Wzorzec przywéodcy politycznego Eksplikacja

Mowa tu o wzorcu, modelowym liderze, ktory wydaje si¢ obecnie
passe, ale jedynie w tym sensie, ze wzorzec eksperta bywa taczony
z innymi modelami polityka, ktéremu przystuguje nim wiadztwa,
przywoédztwa itd. Ekspert odznacza si¢ poglebiong wiedza w danej
Ekspert S .. . . L )

dziedzinie: ekonomii, zarzadzania, nauk o bezpieczenstwie. Polityk
manifestuje swojg ekspercka wiedz¢ podczas publicznych wystapien,
a hermetyczny jezyk i zawiklana aparatura pojeciowa maja ugruntowaé

autorytet takiego wtasnie dziatacza

Osoba taka przedstawiana jest jako patriota, odznaczajaca si¢
pochodzeniem wskazujagcym na rodzinne i patriotyczne wlasnie
tradycje. W medialnych przedstawieniach tej postaci akcentuje si¢ takze
jej minione doswiadczenia, jesli te sa poswiadczeniem oddania dla
sprawy narodowej. Chodzi tu — na przyktad — o opozycyjng przesztos¢
w okresie komuny lub innego uciemi¢zenia narodu. W medialnych
narracjach na temat takiego polityka mocno produktywne okazuja si¢

Maz stanu

motywy: wsi, dzieci czy rodziny. Osoby odpowiedzialne za budowanie
wizerunku staraja si¢ stworzyé w $wiadomosci spolecznej homologie
pojeciowa: lider-ojciec narodu

Zrodto: P. Wesotowski, Analiza komunikacji politycznej w serwisach internetowych kandydatéw na prezydenta
Polski w trakcie kampanii wyborczej 2010 roku, ,,Studia Politologiczne” 2011, nr 21, s. 89-130.

To oczywiscie nie jedyne figury, jakie polityk moze wykorzysta¢ do budowania
swojego wizerunku. Media spoteczno$ciowe s3 doskonalym miejscem, by zaprezentowac
sie jako zwykly ,, Kowalski”, amant, heros czy ojciec*!’.

Szary cztowiek, zwykly ,,Kowalski”, bedzie odnosit si¢ do swojej swojskosci, bedzie
udowadniat, Zze nie rézni si¢ niczym od prostego ludu, ktory to lud, przez te¢ wiasnie
konotacje, powinien mu zaufaé i uczyni¢ go swoim gtosem*!!.

Heros to ten, ktory gotow jest zbawi¢ caly $wiat, przyby¢ na biatym koniu w I$niace;j

zbroi 1 pokonaé cate zlo 1 wystegpek; to cztowiek charyzmatyczny, odwazny, peten pasji

410°W, Cwalina, Polityczna reklama negatywna [w:] Marketing polityczny w poszukiwaniu strategii wyborczego
sukcesu, Jezinski M. (red.), Dom Wydawniczy DUET, Torun 2005, s. 111-151.
41 M. Cichosz, (Auto)kreacja wizerunku... op. cit., s. 90.
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1 inspirujacy. Wtadze sprawuje autorytarnie — w koncu kto, jak nie on, wie najlepiej, jak
$wiat ochronié¢? — jest profeta, ma poczucie misji*'2.

Amant jest cztowiekiem dynamicznym, przycigga mtodoscig i zdecydowaniem. Nieco
sentymentalny, moze ciut romantyczny — zdaje si¢ by¢ powiewem §wiezosci w politycznym
markecie*!?.

Polityk-ojciec traktuje spoteczenstwo jak wlasne dzieci: troszczy si¢ o niesurowg rgka
1 nie znosi sprzeciwow. Stara si¢ by¢ opoka, trwatym fundamentem gwarantujagcym poczucie
bezpieczenstwa*!,

Warto zauwazy¢, ze przy budowaniu kazdego z opisanych modeli specjalisci od PR
starajg si¢, aby polityk — niezaleznie od typu przywddztwa — jawit si¢ odbiorcom jako
zwykly czlowiek. Jest to proba skracania dystansu wzgledem odbiorcow, recypient tresci
prezentowanych w mediach spotecznosciowych. Skrdocenie dystansu jest konieczne, by
doszto do tego, ze odbiorca tresci publikowanych w mediach spotecznosciowych bedzie si¢
realnie identyfikowal z danym politykiem. Trzeba zarazem mie¢ na uwadze, ze wizerunek
zwyklego cztowieka wigze si¢ z pewnymi kategoriami estetycznymi, takimi jak: humor,
ironia, autoironia czy dystans*!>,

Cechy te w niewielkim stopniu koreluja z wizerunkami naznaczonymi patosem,
dlatego tez osoba, ktora w orbicie spotecznej chce jawi¢ si¢ jako maz stanu, powinna
operowa¢ tymi kategoriami z duza powsciagliwos$cia, gdyz niespdjno$¢ wizerunku bedzie
zawsze skutkowa¢ utratg zaufania, a w rezultacie — sympatykow*!6.

Warto zatem zauwazy¢, ze zaden z zaprezentowanych tutaj wizerunkéw nie moze
wystepowa¢ w mediach w stanie czystym. Tozsamo$¢ polityka to efekt kontaminacji
réznych wzorcow osobowych. Dzigki temu osoby odpowiedzialne za budowanie wizerunku
danego polityka unikaja putapki typizowania jego medialnej tozsamos$ci. Z perspektywy
marketingu wazne jest nie tylko skuteczne promowanie towaru, czyli polityka i jego oferty.
W marketingu waznym zatozen jest takze zagospodarowanie powierzchni rynku, tak by
oferowane dobro bylo niepowtarzalne. Tworcze taczenie réznych cech lidera sprawia, ze
polityk jawi si¢ jako osoba wyjatkowa, bardziej interesujaca i godna powierzenia jej waznej

funkcji.

412W. Cwalina, Polityczna reklama... op. cit., s. 132.

413 M. Cichosz, (Auto)kreacja wizerunku... op. cit., s. 91.
414'W, Cwalina, Polityczna reklama... op. cit., s. 132.

415 P, Wesotowski, Analiza komunikacji... op. cit., s. 89-130.
416 Tbidem.
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Kombinacja w tym wypadku oznacza, ze na réznych portalach kreuje si¢ nieco
zréznicowany wizerunek danego polityka. Oczywiscie zawsze chodzi o przedstawianie go
jako potencjalnego lidera, przywodcy itd., jednak cel ten mozna osiggna¢ rozmaicie.
W réznych kanatach komunikacji, jaka zachodzi pomiedzy dang osobg publiczng,
a potencjalnym elektoratem, prezentuje si¢ rézne tresci. Polityk bywa pokazywany od strony
rodzinnego zycia, co buduje obraz osoby zdolnej utrzyma¢ w tadzie wlasny dom —
symbolizujgcy panstwo 1 narod. Polityk bywa tez przedstawiany na tle wlasnego gabinetu,
co z kolei zwraca uwage na jego ekspercka wiedze, dyscypling w pracy itd. Na innych
wreszcie portalach w innych aplikacjach przedstawia si¢ dang osobe publiczng, aspirujaca
do okreslonego urzedu jako osobe pracujaca niejako w terenie, wizytujaca fabryki
i odwiedzajaca ludzi znajdujacych sie w potrzebie*!”. Powyzsze wskazuje, Ze obecnie
wykorzystuje si¢ wiele ptaszczyzn komunikacji, a ten sam wizerunek polityka na kazdym

portalu jest nieco inaczej modelowany.

3.4. Zarzadzanie wizerunkiem w mediach spotecznosciowych w warunkach kryzysu

Warto rozwazy¢ sytuacje, gdy polityk zmaga si¢ z kryzysem, poniewaz to wtasnie
wtedy najpetniej mozna zweryfikowac skuteczno$¢ narzedzi oddziatujacych na §wiadomosé
spoteczng. Aby skutecznie analizowaé kryzysy, konieczne jest doprecyzowanie samego
pojecia. Ma ono korzenie w naukach spotecznych i ekonomicznych i oznacza stan
zagrozenia, ktory wymaga przezwyciezenia poprzez odpowiednie dziatania?!'®. Jest to
zdarzenie, ktorego wystagpienie ma nikte prawdopodobienstwo, ale jego skutki sg bardzo
silne. Przyczyny jak 1 skutki mogg by¢ najrozniejsze, nie zawsze mozliwe do przewidzenia.
Sposoby zapobiegania kryzysom sg tak liczne, jak rzeczone zarowno powody, jak
i nastepstwa, a kluczem do ich wdrozenia s3 szybko i stanowczo podejmowane decyzje*'”.
Kryzys w mediach spoteczno$ciowych — podobnie jak w ekonomii — w czasach
wszechobecnych smartfonow zdolnych nagra¢ 1 opublikowaé wszystko jest zjawiskiem
bardzo czgstym.

Na poczatku XXI wieku serwisy spoleczno$ciowe zaczgly cieszy¢ sie¢ ogromng

popularno$cig jako platformy do wymiany informacji. Warto zauwazy¢, iz stanowig one

417 P, Wesotowski, Analiza komunikacji ... op. cit., s. 138 i nast.

418 B, Barczak, K. Bartusik, Kryzys w przedsiebiorstwie w kontekscie aktualnych uwarunkowarn gospodarczych
[w:] Zarzqdzanie w kryzysie, Stabryla A. (red.), Wydawnictwo BioDar, Krakéw 2010, s. 13-24.

419 C. M. Pearson, J. A. Clair, Reframing Crisis Management, ,,Academy of Management Review” 1998, nr
23(1), s. 59-76.
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istotny element sktadowy szeroko rozumianej infrastruktury medidw spoteczno$ciowych.
Funkcjonowanie tych serwiséw jest swoistym rezultatem potrzeby afiliacji, ktora jest
rozumiana jako przynalezno$¢ do elitarnej grupy spolecznej osob decyzyjnych w zakresie
wirtualnego §wiata (internetu) — jego ksztattu oraz pojawiajacych sie w nim tresci*?°.
Zgodnie ze swoim przeznaczeniem, serwisy spoteczno$ciowe wspieraja proces tworzenia
relacji miedzyludzkich i zaspokajaja potrzebe intensywnej komunikacji o charakterze
asynchronicznej*?!.

Cecha, ktora znaczaco odrdznia media spotecznosciowe od mediow tradycyjnych, jest
mozliwo$¢ wilaczenia si¢ do dyskusji w dowolnym momencie przez dowolnego
uzytkownika, ktory wykazuje zainteresowanie danym tematem. W efekcie w dialog moga
by¢ zaangazowani r6znorodni odbiorcy, co niewatpliwie stanowi zalete tego fenomenu.
Z drugiej za$§ strony zachodzi ryzyko utraty kontroli nad wymiang informacji, ktéra
prowadzona jest w taki sposéb. Nalezy podkresli¢, iz media spolecznosciowe stale si¢
rozwijaja 1 przeobrazaja w zakresie oferowanych ustug i funkcjonalnos$ci. Zmienia si¢ tez
ich popularno$¢. Pojawianie, podobnie ja znikanie poszczegdlnych kanatow, stanowi
nieuniknione zjawisko. Niemniej, J. Lovett wyszczegolnia kilka elementarnych sktadowych
programu wykorzystania mediéw spotecznosciowych:

— determinacja;

— dobor tresci;

— ludzie;

— mierniki;

— polityka komunikacji;

— strategia;

—  wybor odbiorcow;

— zaangazowanie;

— zarzadzanie kryzysowe*?.

Potezna popularno$¢ medidw spotecznosciowych, choc niesie za soba szereg korzysci,
moze by¢ tez ryzykowna dla skutecznosci zarzgdzania wizerunkiem. Za najistotniejsze

problemy w tym zakresie uzna¢ mozna trudnoSci zwigzane z oceng wiarygodnosci,

420 M. Karciarz, M. Dutko, Informacja w internecie, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2010, s. 16.
421 K Sliwinska, M. Pacut, Narzedzia i techniki komunikacji marketingowej XXI wieku: Przyklady aplikacji
w wybranych organizacjach non profit, Wydawnictwo Oficyna Ekonomiczna Grupa Wolters Kluwer,
Warszawa 2011, s. 48.

422 J. Lovett, Social Media Metrics Secrets, John Wiley & Sons, USA 2011, s. 17-18.
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kontekstu oraz rangi informacji, ktére publikowane s3a na réznorodnych platformach
spotecznosciowych. Czynnikiem determinujagcym sukces w rozwigzywaniu problemoéw
podejmowanych przez tzw. publiczno$¢ online jest jakos¢ informacji wygenerowanych przez
uzytkownikéw serwisow spotecznosciowych. Jest to szczegolnie istotne w przypadku

h*?3. Skutecznoéé zarzadzania kryzysowego jest tez uzalezniona od

sytuacji kryzysowyc
zrédta informacji. W dobie popularno$ci mediow spoleczno$ciowych nie sposdb nie
wspomnie¢ o ogromnych ilosciach danych online. Z tego wzgledu zrodta informac;ji, a takze
ich wiarygodnos¢ jest w stanie uksztattowaé watek reputacyjny, jaki wystepuje w trakcie
kryzysu*?*.

Spoteczne ujecie kryzysu oznacza punkt kulminacyjny tar¢ i napieé, ktore eskaluja
i zmuszaja strony do siegniecia po nowe $rodki zaradcze*?.

Do sytuacji kryzysowej zaliczy¢ mozna: aferg, wzrost konkurencyjnosci, porazke
w debacie spolecznej*?S.

W sytuacji kryzysowej konieczne jest podejmowanie natychmiastowych dziatan.
Naturalnie, lepiej zapobiegaé niz leczy¢, dlatego najlepszym sposobem przeciwdziataniu

kryzysowi jest zapobieganie jego wystapieniu 4?7 .

Poza dzialaniami prewencyjnymi,
zarzadzanie kryzysem opiera si¢ w duzej mierze na prognozowaniu sytuacji, ktére moga
zagrozi¢ wizerunkowi i reputacji organizacji. ROwnie istotne jest konstruowanie strategii
pozwalajacych przeciwdziata¢ ich wystapieniu. W momencie, gdy pojawi si¢ sytuacja
kryzysowa, wowczas kluczowe staje sie dgzenie do minimalizacji jej skutkow*?%.

Co do zasady, zrodla i przyczyny kryzysow wizerunkowych sg zrdznicowane.
Niezaleznie od ich charakteru, to wtasnie one powinny warunkowa¢ podejmowane decyzje,
a takze reakcje antykryzysowe, ktore z nich wynikaja. Za Zrédla kryzysow wizerunkowych
uzna¢ mozna m.in.:

— btedy w zakresie zarzadzania (np. przekroczenie pewnych norm przyjetych przez

spoteczenstwo);

423 0. Oh, M. Agrawal, H.R. Rao, Community Intelligence and Social Media Services: A Rumor Theoretic
Analysis of Tweets During Social Crises, ,,MIS Quarterly” 2013, nr 2(37), s. 407-426.

424 W. Van Zoonen, T. Van der Meer, The Importance of Source and Credibility Perception in Times of Crisis:
Crisis Communication in a Socially Mediated Era, ,Journal of Public Relations Research” 2015, nr 27(5),
s. 371-388.

425 M. Czaplicka, Zarzqdzanie kryzysem w social media, Helion, Gliwice 2013, s. 10.

426 p. Wesotowski, Kultura polityczna w internetowych serwisach dziennikarstwa obywatelskiego w kontekscie
wyborow Prezydenta RP w 2010 roku, ,,Studia Politologiczne” 2011, nr 21, s. 165-201.

427 M. Kaczmarek-Sliwinska, Public relations w zarzqdzaniu sytuacjami kryzysowymi organizacji. Sztuka
komunikowania sig, Wydawnictwo Difin, Warszawa 2015, s. 55.

428 Ibidem, s. 55.
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— problemy natury ekonomicznej;

— technologi¢ i technike;

— zachowania ludzi (np. powstanie grup nacisku spotecznego) *°;

— ,astroturfing” to zjawisko z pogranicza komunikacji politycznej, marketingu
i manipulacji informacyjnej, polegajace na sztucznym kreowaniu wrazenia
spontanicznego, oddolnego poparcia spotecznego dla okreslonej idei, polityki,
produktu lub osoby publicznej. Nazwa pochodzi od marki sztucznej trawy
L AstroTurf” 1 stanowi kontrast wobec ,,grassroots movements” (autentycznych
ruchow oddolnych)*.

Kryzys w social mediach to narastajacy problem, ktory poczatkowo moze by¢ blahy,
lecz z czasem urasta do rangi powaznego zagrozenia. Jego eskalacja skutkuje pojawieniem
si¢ negatywnych tre§ci w gltoéwnych mediach, a to prowadzi do zmian w procesach
biznesowych lub strat finansowych*!. Tego rodzaju kryzys polega na rozpowszechnieniu
negatywnych informacji o polityku, ktére rozchodza si¢ lawinowo 1 docierajg w krotkim czasie do
ogromnej liczby uzytkownikow**2.

Wspotczesnie kryzysom w mediach spolecznosciowych czestokro¢ towarzysza
konflikty. Warto bowiem zauwazy¢, iz dawniej sytuacje konfliktowe migdzy dwiema
stronami mozna byto rozwigza¢ poprzez dojscie do porozumienia i osiggni¢cie konczacego
konflikt kompromisu. Wspotczesnie, taki konflikt moze dodatkowo uwzglgdnia¢ udziat
trzeciej strony, ktorg stanowi opinia publiczna. Pomimo braku bezposredniego
zaangazowania w sytuacje konfliktowg badz kryzysowa, strona ta moze silnie warunkowac

jej przebieg®.

429 K. Wojcik, Public relations. Wiarygodny dialog z otoczeniem, Wydawnictwo Placet, Warszawa 2009, s. 384.
430 B, Galek, Cyfrowy astroturfing jako instrument kreowania proceséw politycznych. Zarys problematyki,
»Doctrina. Studia Spoteczno-Polityczne” 2022, nr 19(19), s. 174-186; Termin ,,astroturfing” odnosi si¢ do
syntetycznej wyktadziny marki AstroTurf, zaprojektowanej tak, aby imitowac naturalng trawg. Zostat on uzyty
w kontekscie aktywnosci politycznej w 1985 roku przez amerykanskiego senatora Lloyda Bentsena z Teksasu.
Senator uzyl tego okreslenia, opisujac ,,gore kart i listow”, ktora otrzymal od obywateli, rzekomo
domagajacych si¢ poparcia korzystnego rozwiazania prawnego dla sektora ubezpieczeniowego; B. G. King,
Grassroots for Hire: Public Affairs Consultants in American Democracy. By Edward T. Walker, Cambridge
University Press, Cambridge 2014, s. 113.

1], Owyang, Social media crises on rise: Be prepared by climbing the social business hierarchy of needs,
http://www.web-strategist.com/blog/2011/08/3 1/report-social-media-crises-on-rise-be-prepared-by-climbing-
the-social-business-hierarchy-of-needs/ (dostep: 11.12.2023 r.).

$2 G. Miller, Kryzys w mediach spotecznosciowych. Jak nim zarzgdzaé [w:] Zarzqdzanie w sytuacjach
kryzysowych niepewnosci, Kubiak K. (red.), Wydawnictwo Wyzsza Szkota Promocji, Warszawa 2012, s. 46.
433 T. Smektala, Komunikacja wizerunkowa w sytuacjach kryzysowych firmy, Wydawnictwo Astrum, Wroctaw
2016, s. 82.
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W przypadku social medidow zauwazalna jest bardzo wysoka dynamika przebiegu
sytuacji kryzysowej. Jesli negatywne wzmianki czy wpisy o polityku nie maja dla niego
konsekwencji, nie nalezy traktowac ich jako sytuacji kryzysowej i warto zachowa¢ zdrowy
rozsadek. Czestokro¢ w internecie pojawiajg si¢ bowiem tzw. hejterzy badz trolle
internetowi. Niemniej, w zalezno$ci od sytuacji, zardbwno reakcja, jak i1 brak reakcji na
niekorzystne publikacje, mogg skutkowaé negatywnymi konsekwencjami wizerunkowymi.
Nalezy wzig¢ pod uwage kontekst sytuacyjny podczas dokonywania selekcji takich wpisow.
Dopiero wtedy mozliwe jest ich odpowiednie zakwalifikowanie, co pozwala na efektywny
dobdr reakcji i uniknigcie ewentualnego naruszenia wizerunku. Podczas podejmowania
krokéw przy sytuacji kryzysowej warto bazowac na analizie wczesniejszych, ekstremalnych
wydarzen**,

Jest to szczegollnie istotne w kontek$cie kryzyséw w mediach spotecznosciowych.
Warto bowiem pamictaé, iz cechuja si¢ one wysokim poziomem spontanicznosci.
Jednocze$nie zaangazowana publicznos¢ jest w stanie reagowaé bardzo szybko. Postawy
spoteczne, podobnie jak uksztaltowane uprzedzenia, w istotny sposdb wptywaja na ogdlne
ksztattowanie si¢ opinii publicznej. Dzigki zidentyfikowaniu tychze, a takze odpowiedniej
ich klasyfikacji, mozliwe jest skuteczne wykrywanie symptomoéw S$wiadczacych
o mozliwych problemach. Dlatego osoby zajmujace si¢ zarzadzaniem kryzysowym powinny
szczegblnie zwraca¢ uwage na takie symptomy — zarowno przed kryzysem, jak 1 w trakcie
jego rozwoju*?’.

Do inicjacji kryzysu w social mediach moze doj$¢ na dwa sposoby. W pierwszym
przypadku kryzys inicjowany jest w kanale internetowym. Wowczas okresla si¢ go mianem
kryzysu przez media spolecznosciowe. Z drugiej zas$ strony, social media moga wptyna¢ na
jego rozprzestrzenienie. W tej sytuacji mowi sie o kryzysie w mediach spotecznoéciowych*®.
Warto jednak zauwazy¢, iz internet jako kanat komunikacji stale zyskuje na znaczeniu, co
moze utrudnia¢ dokonanie takiego rozroznienia. W wielu przypadkach media masowe
powszechnie wykorzystujg informacje pochodzace z serwisow spotecznosciowych. Dotyczy
to nie tylko internetowych portali informacyjnych, ale tez telewizji, radia oraz prasy.
Niewatpliwie social media moga ogrywac istotng role w wydarzeniach skutkujacych

kryzysem. Co wigcej, mogg stanowi¢ przestrzen inicjacji tego typu wydarzen. Bledy

44 0. Oh, M. Agrawal, H. R. Rao, Community Intelligence... op. cit., s. 407-426.

435S, Nilsson, A. Alvinius, A. Enander Frames of Public Relactions in Crisis, ,,Journal of Contingencies and
Crisis Management” 2016, nr 1(24), s. 14-26.

436 M. Czaplicka, Zarzqdzanie kryzysem... op. cit., s. 13.
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w komunikacji w mediach spotecznosciowych moga prowadzi¢ do kryzysu, ktéry przeniesie
si¢ takze do mediow tradycyjnych.

Gdy dochodzi do sytuacji kryzysowej pierwszym zadaniem, z jakim zmaga si¢ polityk
1 specjaliSci zaangazowani w kreowanie jego wizerunku, jest rozpoznanie grupy,
spotecznos$ci, w ktorej najbardziej moze doj$¢ do zmiany nastrojow, utraty sympatii na rzecz
konkretnego dziatacza itd. Oczywiste jest, ze afera — niezaleznie od tego, czy ujawniona, czy
czesciowo wykreowana — zwykle odbiera politykowi cze$¢ zwolennikow. Zdarza si¢ jednak
1 tak, ze elektorat skupiony wokoét danej osoby publicznej jest elektoratem twardym, na tyle
przywiazanym, ze pozbawienie danego polityka wsparcia ze strony tegoz elektoratu wydaje
si¢ niewykonalne. Niemniej nawet wtedy mozliwe jest to, by przez afery demobilizowaé

t43 7

jego elektorat™’, zamieniajac go zarazem w grup¢ osob, ktora deklaruje przywigzanie do

danej politycznej persony, ale — na przyktad — nie udaje si¢ na wybory. Warto podkresli¢, ze
afera — jako najpowazniejszy kryzys — nie musi powodowa¢ szkody catkowitej. Moze
jedynie wplywac na nastroje okreslonej grupy spotecznej, wyrdznionej np. wiekiem, picia,
wyksztalceniem czy wartosciami **®. Wieloraki charakter tego typu grup spotecznych

przedstawiono na rysunku nr 7.

Rysunek nr 7. Grupy spoleczne

Relacje
WartoSci

Wspoblne normy . .
Wspolne zainteresowania

Terytorium

. Zycie towarzyskie
Interakcje . .

o Fizyczne oddalenie
Zadania i cele . . .
Wspolne: praktyki, przekonania,

Instytucjonalnos¢ do$wiadczenia, przestrzenie

Swiadomosé odrebnosci Poczucie przynaleznosci

Organizacja wewngtrzna i Wsparcie
struktura To3 .,
0zsamo$¢

Stosunki spoteczne .

., Dyskusja

Odrgbnosé .
Informacja

Kontakty

Zrodto: Opracowanie na podstawie G. Piechota, Spofeczeristwo obywatelskie w dobie social media,
»Athenaeum. Polskie Studia Politologiczne” 2014, nr 41, s. 231-248.

437 P, Wesotowski, Kultura polityczna... op. cit., s. 219 i nast.
438 G. Piechota, Spoteczernstwo obywatelskie w dobie social media, ,,Athenaeum. Polskie Studia Politologiczne”
2014, nr 41, s. 231-248.
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Z tego wynika, ze w spoleczenstwie istnieja grupy instytucjonalne, ktore taczy z reguty
zawod — jest to grupa majaca okreslone cele i potrzeby, zwigzane gldwnie z poziomem zycia,
bezpieczenstwa pracy czy stabilno$ci zawodowej. Mozna nadto wskazaé grupy, ktore
konstytuujg si¢ na ptaszczyznie aksjologicznej, a wigc stowarzyszenia i organizacje, ktore
dziataja dla jakiej§ idei — w tym przypadku chodzi o takie kwestie jak bezpieczenstwo,
opieka nad niepelnosprawnymi, klimat, ekologia. Nalezatoby nadto mie¢ na uwadze grupy,
ktore identyfikuja si¢ poprzez odrebnos¢ wzgledem reszty spoteczenstwa, a wiec wszelkiego
rodzaju mniejszosci.

Zarazem nalezatoby zauwazy¢, ze w $rodowisku sieciowym grupy spoteczne wigzg si¢
wedhug zupehie innych kryteriow i pod wplywem innych czynnikow, takich jak:

— wiezi Srodowiskowe;
— wspdlne wartosci;
— wspdlne zainteresowania.

Czesto spolecznosci powstaja z uwagi na takie potrzeby jak wymiana informacji,
udzielanie sobie wsparcia itd**.

Media spotecznosciowe sa kluczowe dla politykow w kryzysie wizerunkowym.
W przestrzeni internetowej zwolennicy mieszaja si¢ z osobami rozczarowanymi, a ci, ktorzy
wcigz wspieraja danego polityka, staja si¢ liderami opinii. Ich pozytywne komentarze i posty
wpltywaja na innych, animujac pozadang postawg polityczng. Czasami w przypadku
powaznej, bezdyskusyjnej afery, najlepsza strategia jest wycofanie si¢ z debaty
1 pozostawienie pola do dziatania internautom. Aktywno$¢ tych ostatnich bywa tez czgsto
animowana przez dany obdz polityczny**.

Zarzadzanie marketingiem politycznym w kryzysie to nie tylko obrona, ale przede
wszystkim umiejetno$¢ wykorzystania trudnej sytuacji na swoja korzys¢. Zamiast unikac
problemu, polityk moze uzy¢ szkodliwych tresci (np. wytykanych mu wad lub pojawienia
si¢ silnego konkurenta) do wzmocnienia swojej pozycji. Mozna to osiaggna¢ za pomoca
takich strategii jak autoironia, apologia czy parodia**!.

W kazdym z tych przypadkow polityk, ktory umiejetnie broni si¢ w sytuacji

kryzysowej, postrzegany jest przez spolecznosci, jako osoba odznaczajaca si¢ duzym

439 C. M. Ridings, D. Gefen, B. Arinze, Some antecedents and effects of trust in virtual communities, ,,The
Journal of Strategic Information Systems” 2002, nr 11(3-4), s. 271-295.

440 Tbidem, s. 258 i nast.

41 ], Nowak, Polski cyberaktywizm: ochrona praw czlowieka i tematyka antywojenna w internecie, ,,Studia
Medioznawcze” 2007, nr 3(30), s. 32-47.
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dystansem do siebie i w ten sposob nie tylko ociepla swoj wizerunek, lecz mobilizuje samych
internautéw do obrony tego wtasnie wizerunku. Przyktad takiej strategii prezentuje rysunek

nr 8.

Rysunek nr 8. Humor w sytuacji kryzysowej

Hanna Gronkiewicz W Follo
k\ hanna gw

Bhawo Wylll Dziekuje bahdzol

« 2170 347

Zrédlo:  Gronkiewicz-Waltz ~ $wietuje  na  Facebooku: ,Bhawo — Wy!l!  Dziekuje  bahdzo”,
https://warszawa.wyborcza.pl/warszawa/7,34862,17054793,gronkiewicz-waltz-swietuje-na-facebooku-
bhawo-wy-dziekuje.html (dostgp: 20.02.2024 r.).

Zaprezentowano tu materiat z witryny internetowej Hanny Gronkiewicz-Waltz, ktora
prowadzita program o nazwie ,,Rozmowy z Hankg”. Na swojej stronie prezentowata ona
wydarzenia dziejace si¢ w stolicy z perspektywy urzedujacego prezydenta. Zarazem polityk
tutaj przedstawiany czynil wyraziste aluzje do uwag na temat wlasnej wady wymowy, ktora
wytykali jej polityczni adwersarze — wywolywato to komiczny efekt i przysparzato

zwolennikow.
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ROZDZIAL 4
DEZINFORMACJA W MEDIACH SPOLECZNOSCIOWYCH

4.1. Dezinformacja a informacja

Winston Churchill, podczas jednego ze swoich stynnych przemoéwien powiedzial, ze:
»W czasie wojny prawda jest tak cenna, ze zawsze powinien w niej uczestniczy¢ ochroniarz
ktamstw” *? | Wielki stownik jezyka polskiego podaje, ze informacja (tac. informatio)
w znaczeniu ogblnym to wiadomos¢ lub powiadomienie, a w ujeciu publicystycznym —
zobiektywizowane 1  systematyczne przekazywanie spoteczenstwu informacji
o wydarzeniach politycznych, naukowych, gospodarczych czy kulturalnych**>.

Jednakze w literaturze przedmiotu mozna znalez¢ rézne podejécie do informacji,

a takze Sciste powigzanie jej z danymi. Zalicza si¢ je do poje¢ poznawczych (rysunek nr 9).

Rysunek nr 9. Hierarchia DIKW

MADROSC

INFORMACJA

Zrédto: M. Grabowski, A. Zajac, Dane, informacja, wiedza — préba definicji, ,,Zeszyty Naukowe / Uniwersytet
Ekonomiczny w Krakowie” 2009, nr 798, s. 103.

Pojecia poznawcze to: dane (ang. Data), informacja (ang. Information), wiedza (ang.

Knowledge), madro$¢ (ang. Wisdom), czyli DIKW. Pojecia danych, informacji 1 wiedzy sa

42 A. C. Brown, Bodyguard of Lies, Harper and Row, Nowy Jork 1975, s. 432.
43S, Dubisz, Wielki stownik jezyka polskiego PWN, H-N, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa, 2018,
s. 113.

151



trudno definiowalne ze wzglgdu na swoj pierwotny charakter. W tabeli nr 10. zostaty zebrane

definicje danych skorelowane z definicja informac;ji.

Tabela nr 10. Wybrane definicje danych i informacji zaczerpnig¢te z literatury

3. Silk (1990)

obiekty lub zagadnienia (fakty)

Autorzy (rok) Definicja danych Definicja informacji
Informacje to to, co powstaje w wyniku
E 1 Galland Fakty, koncepcje lub W.yniki W postaci, pewnych q?iaiaﬁ ~myélowych czlowieka
(1982) ktora moze by¢ komunikowana (obserwacji, analiz) z sukcesem
i interpretowana zastosowanych do danych by odkry¢
ich istot¢ lub znaczenie
C.ClareiP. Fakty zgromadzone z obserwacji lub Wymagania do podejmowania decyzji.
Loucopoulos zapisow dotyczacych zjawisk, obiektow Informacje sa produktem istotnego
(1987) lub ludzi przetwarzania danych
Jezyk naturalny: podane fakty, z ktérych
inni mogg dedukowacé, wycigga¢ wnioski.
Informatyka: znaki lub symbole, Zrozumiata, uzyteczna, adekwatna
w szczegblnosci w transmisji w systemach | komunikacja w odpowiednim czasie;
R. Maddison komunikacji i w przetwarzaniu ]:akikolwie.:k rodzaj \.)vie.dzy 0 rze‘c.zach
(red.) (1989) w systemach komputerowych; zwykle i koncepcjach w $wiecie dyskusji, ktora
cho¢ nie zawsze reprezentujace jest wymieniana pomigdzy
informacje, ustalone fakty lub wynikajaca | uzytkownikami; to tre$¢, ktora ma
z nich wiedzg; reprezentowane przez znaczenie, a nie jej odwzorowanie
ustalone znaki, kody, zasady konstrukcji
1 strukture
C . Znaczenie dla cztowieka zwigzane
A.V. Knight i D. Numery reprezentujace obserwowalne

z obserwowanymi obiektami
i zjawiskami

K. C. Laudonil.
P. Laudon (1991)

Surowe fakty, ktore mogg by¢
ksztattowane 1 formowane by stworzy¢
informacje

Dane, ktore zostaty uksztattowane lub
uformowane przez cztowieka w istotng
i uzyteczna postac

C. MartiniP.
Powell (1992)

Surowce zycia organizacji; sktadajg si¢
z roztacznych numerdw, stow, symboli
i sylab odwotujacych si¢ do zjawisk

i procesow biznesu

Informacje pochodza z danych, ktore
zostaly przetworzone tak, by staty si¢
uzyteczne w podejmowaniu decyzji
w zarzadzaniu

J. O. Hicks (1993)

Reprezentacja faktow, koncepcji lub
instrukcji w sposob sformalizowany,
umozliwiajacy komunikowanie,
interpretacje lub przetwarzanie przez
ludzi lub urzadzenia automatyczne

Dane przetworzone tak, by miaty
znaczenie dla decydenta w konkretnej
sytuacji decyzyjnej

D. E. Avison i G.
Fitzgerald (1995)

Dane reprezentuja nieustrukturyzowane
fakty

Informacja ma znaczenie... pochodzi

z wyselekcjonowania danych, ich
podsumowania i prezentacji w taki
sposob, by byly uzyteczne dla odbiorcy

Zrédto: M. Grabowski, A. Zajac, Dane, informacja, wiedza — préba definicji, ,,Zeszyty Naukowe / Uniwersytet
Ekonomiczny w Krakowie” 2009, nr 798, s. 99-116.
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Informacja jest podstawowym czynnikiem majacym wptyw na podejmowane decyzje

we wszystkich dziedzinach zycia, nie tylko w zarzadzaniu***. Podstawg powstawania

informacji sg dane, ktére jednak przede wszystkim muszg by¢ zrozumiale, a nastepnie

powinny dla odbiorcy wnosi¢ element nowosci. Jednakze w literaturze przedmiotu znalez¢

mozna jeszcze definicje informacje, ktore to okreslane sg jako klasyczne:

LInformacja to zbidr faktow, zdarzen, cech itp. okreslonych obiektow (rzeczy,
procesOw systemow) zawarty w wiadomosci (komunikacie), tak ujety i podany
w takiej postaci (formie), ze pozwala odbiorcy ustosunkowac si¢ do zaistniatej
sytuacji 1 podja¢ odpowiednie dziatania umystowe lub fizyczne”;

Informacja to ,kazdy czynnik, ktory ludzie, organizmy zywe lub urzadzenia
automatyczne moga wykorzystywaé dla bardziej sprecyzowanego celowego
dziatania”;

,Informacja — bodziec oddzialujacy na uktad recepcyjny cztowieka, powodujacy
wytwarzanie w jego wyobrazni przedmiotu myslowego, odzwierciedlajacego obraz
rzeczy materialnej lub abstrakcyjnej, [...] ktory w jego przekonaniu (§wiadomosci)
kojarzy sie jako$§ z tym bodzcem. Oznacza to, ze informacje to tylko te doznania,
ktére inspirujg umyst ludzki do pewnej wyobrazni. Jej istnienie jest relatywnie
zwigzane z istnieniem czlowieka i jego umystem” #4°,

Wymienione definicje pokazuja, ze stowo ,,informacja” ma rdzne znaczenia, zalezne

od dziedziny nauki i jej przedmiotu badan. Z tego tez powodu okreslenie ,,informacji” jest

odmienne. Istotne wykorzystania informacji przedstawia tabela nr 11.

Tabela nr 11. Kluczowe znaczenia okres$lenia ,,informacja”

Informacja w ujeciu OkreSlenie

Zwiazana jest z rozwojem telekomunikacji, nazywa si¢ ja rowniez matematyczng
lub klasyczng teorig informacji, oparta jest na zdefiniowanym probabilistycznie
pojeciu entropii. Podstawg tego podejscia jest $wiadomo$é, iz wiadomos$é

llosciowym (komunikat) jest tym cenniejsza dla odbiorcy, im wiecej informacji zawiera,
natomiast ilo$¢ informacji jest odwrotnie proporcjonalna do prawdopodobienstwa
wystapienia danej wiadomosci
Okreslana tez niekiedy mianem potocznego czy psychologicznego; informacja
Jakosciowym W tym ujeciu rozumiana jest jako znaczenie pewnej wypowiedzi (zdania), a takze

jako element wiedzy. Pojeciem tym operuje si¢ przede wszystkim w biologii

444 J. E. Stiglitz, The contributions of the economics of information to twentieth century economics, ,,The
Quarterly Journal of Economics” 2000, nr 115(4), s. 1441-1478.

445 M

Ktodawski, Pojecie informacji w naukach teoretycznoprawnych [w:] Rola informatyki w naukach

ekonomicznych i spotecznych. Innowacje i implikacje interdyscyplinarne, t. 2, Zielinski Z. E., Wydawnictwo
Wyzszej Szkoty Handlowej im. B. Markowskiego, Kielce 2012, s. 379-389.
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Informacja w ujeciu OKreslenie

(w genetyce informacja genetyczna czy biologiczna; w zoologii zas komunikacja
migdzy zwierzetami to przekazywanie informacji, sygnatow), socjologii (jako
czynnik organizujacy systemy spoteczne), psychologii (jako bodziec), ekonomii
(informacja, dane jako czynnik wptywajacy na racjonalnos¢ decyzji cztowieka)

Oprocz nadawcey i odbiorcy czynnikami wptywajacymi na warto$¢ informacji sa:
miejsce nadania i miejsce otrzymania informacji oraz czas nadania oraz czas
otrzymania informacji. Pojecie wartosci informacji jest takze powigzane
z pojeciem decyzji i sytuacji decyzyjnej. Informacja uzyteczng w okreslonej
Wartosciowym sytuacji decyzyjnej sa wszystkie dane, ktorych otrzymanie powoduje zmiang
zasobu wiedzy na temat tej sytuacji. Osoba podejmujaca decyzje dazy do tego, aby
decyzja ta byla ,,optymalna”, to znaczy, ze decyzja podje¢ta dzigki informacji bedzie
w okreslonej sytuacji najlepsza, a to zapewni informacji najwyzsza mozliwa
warto$¢

Informacja odgrywa znaczaca role jako Kkategoria opisowa stuzaca do
charakterystyki genezy, struktury i funkcji nauki. Nauka rozumiana jest jako
czynnos¢ dostarczajaca informacji, a inaczej jest to proces poszukiwania
Teorii nauki informacji. Powigzanie kategorii nauki z informacja jest oczywiste dlatego, ze tam,
gdzie nie ma informacji, nie mozna mowi¢ o nauce. Pojecie nauki zaktada doptyw
informacji, gdyz nauka jest uyymowana jako proces polegajacy na zdobywaniu
informacji

Zamiast moéwi¢ o nauce jako o procesie uzyskiwania danych empirycznych
Nauk empirycznych (danych zmystowych), mozna méwi¢ o procesie polegajacym na zdobywaniu
informacji;

Ogdlnos¢ pojecia informacji utatwia wykorzystanie go w filozofii, ktora probuje
sformutowa¢ nowe pojecie informacji, ktéore uwzglednia zarowno ilosciowe, jak
Innych nauk i jakosciowe aspekty zjawiska informacji. Okresla si¢ to proba filozoficzna.
W filozofii termin ,informacja” jest czesto uzywany w S$cistym zwiagzku
znaczeniowym z terminami ,,wiedza” i ,,poznanie”

,Danymi sg fakty poddajace si¢ interpretacji, kwantyfikowalne lub jakoSciowe,
przedstawione w okreslonej formie. Informacja natomiast to przetworzone dane,
ktore zostaly wstepnie zinterpretowane, sg zrozumiale i powickszaja wiedze
Nauki o zarzadzaniu | odbiorcy, skladajac si¢ na uzyteczng — zwlaszcza z perspektywy potrzeb osob
podejmujacych réznorakie decyzje — wiadomos$¢ dotyczaca bezposrednio lub
posrednio danego obiektu gospodarczego” — wazne jest rozréznienie danych
i informacji

Tradycyjnie specyfikowane medium posredniczace w przekazie (informacja

prasowa, radiowa, telewizyjna, sieciowa). Funkcja informacyjna stanowi racje

istnienia $rodkow masowego przekazu, ktorych zadaniem jest systematyczne

i obiektywne powiadamianie okreslonych spolecznosci o zachodzacych

wydarzeniach — politycznych, gospodarczych, religijnych, naukowych — istotnych

z punktu widzenia potrzeb (rozwoju) tych spolecznosci

Zrodto: A. Blasiak, M. Koszowy, Informacja, http://www.ptta.pl/pef/pdf/i/Informacja.pdf (dostep: 23.03.2024
r).

Dziennikarstwa

Informacja jest pojeciem wyjatkowo pojemnym 1 jej rola jest okreslona dla wielu
dziedzin. Na potrzeby aktualnych rozwazan przyjeta zostanie definicja przytoczona za

Wielkim stownikiem jezyka polskiego w ujeciu publicystycznym.
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Z kolei wydawac¢ by si¢ moglo, ze dezinformacja to pojg¢cie odwrotne do informacji.
Pojecie dezinformacji powstalo w Rosji, ok 100 lat temu. Dezinformacja to ,,dowolny
przekaz tekstowy lub audiowizualny, ktory jest rozpowszechniony w sposob swiadomy lub
nieswiadomy i1 oddziatuje negatywnie na odbiorcow. Dzialania szkodliwe moga wplywac na
zmiane opinii, decyzji czy ugruntowanie okreslonego $wiatopogladu”**®. Znajduje sie ona
w potowie drogi migdzy wprowadzaniem w blad, a wptywaniem, prowadzona jest za
posrednictwem mass mediow i kierowana jest do opinii publicznej**’. Dezinformacja
przenika rowniez do stref wiedzy, postaw o0so6b lub catych grup spotecznych. Celem
dezinformacji jest podjecie okreslonych dzialan lub ich zaniechania. Wyrdznia sie¢
nastepujace rodzaje dezinformacji**®:

— dezinformacja (ang. disinformation) — celowe dzialanie, ktorego celem jest
sfabrykowanie lub zaburzenie przekazu informacyjnego, by osiagna¢ wiasne
korzy$ci polityczne, spoteczne, finansowe, militarne, etc. Efektem takich dziatan jest
wprowadzenie w blad drugiej strony (osoby/grypy/populacji), ktora to jest odbiorca
przekazu dezinformacyjnego. Przyktad: podczas wyboréw prezydenckich we Francji
w 2017 roku zduplikowana wersja belgijskiej gazety ,Le Soir” z falszywym
artykutem twierdzacym, ze Emmanuel Macron byt finansowany przez Arabi¢
Saudyjska**’;

— misinformacja (ang. misinformation, dezinformacja niezamierzona) — jest wynikiem
braku wiedzy, znajomos$ci kontekstu itp. powielanie nieprawdziwych
1 niezweryfikowanych informacji przez uzytkownika, ktory bezkrytycznie
przekazuje zmanipulowane tresci. Ten rodzaj dezinformacji nie wigze si¢ z intencja
wyrzadzenia krzywdy. Przyktad: nie§wiadome popelnienie bledu przez dziennikarza;

— mallinformacja (ang. mallinformation, ztosliwe lub szkodliwe wiadomosci) —
udostgpnianie prawdziwych informacji w celu dokonania szkody, np. niektore
przecieki wykradzionej korespondencji prywatnej, cz¢$¢ mowy nienawisci. Przyktad
z Polski, to wyciek wykradzionych maili ministra Michata Dworczyka, szefa

Kancelarii Premiera RP w rzadzie Mateusza Morawieckiego, zwany aferg

46 Kodeks dobrych praktyk. Wspdlnie przeciw dezinformacji, https://www.zut.edu.pl/fileadmin/-
pliki/2022/ak/2006/NASK-Dezinformacja kodeks dobrych praktyk.pdf (dostep: 23.03.2024 1.).

47 V. Volkof, Dezinformacja orez wojny, Wydawnictwo Delikon, Warszawa 1991, s. 7.

48 Tbidem.

49 DISINFO: Emmanuel Macron's campaign has been funded by Saudi Arabia, since...,
https://euvsdisinfo.eu/report/emmanuel-macrons-campaign-has-been-funded-by-saudi-arabia-since/ (dostep:
24.03.2024 r.).

155



mailowg*’. Za granicg za$ wykradzenie i upublicznienie przez Rosjan tresci maili
sztabu wyborczego Hilary Clinton celem jej zaszkodzenia®!.

Dezinformacja, w odréznieniu od misinformacji, ktéra dzieje si¢ nieswiadomie, jest
dziataniem zamierzonym, planowanym i przygotowanym. Dotyczy ona faktow, ale takze
moze wprowadza¢ w blad przez zmanipulowane przekazy mieszane, ktdre zawieraja
zardbwno opinie, jak i falszywe przedstawienie faktow. ,,Wykorzystuje si¢ wyrwane
z kontekstu cytaty, pytania i opinie zawierajace falszywa teze, a takze materialy wywotujace
silne emocje. Celem jest manipulacja faktami i wprowadzanie odbiorcy w btad, co wptywa
na jego decyzje lub ich zaniechanie*?.

Roézne typy dezinformacji i misinformacji zostaly ujete w tabeli nr 12.

Tabela nr 12. R6zne typy dezinformacji i misinformacji

Typ Charakterystyka

L Catkowicie fatszywa tres¢, zmys$lona i w 100% fatszywa;
Sfabrykowana tres¢ . . .
zaprojektowana w celu oszukania i wyrzadzenia szkody

Prawdziwe informacje lub obrazy, ktore zostaly znieksztatcone, np.
sensacyjny nagtowek lub populistyczny ,,click bait”, deepfake lub inne
rodzaje manipulacji dzwigkiem i/lub obrazami

Tres¢ zmanipulowana

L . . Podszywanie si¢ pod prawdziwe zrodla, np. wykorzystywanie marki
Tre$¢ podszywajaca si¢ uznanej agencii

L. . Wprowadzajace w btad informacje, np. komentarze przedstawiane jako
Tresci wprowadzajace w btad . . . .
fakty, gdy fakty/informacje sg falszywie przedstawione lub wypaczone

Tre$¢ zgodna ze stanem faktycznym w potaczeniu z fatszywymi
informacjami kontekstowymi, np. prawdziwymi zdjgciami, ktore zostaty
wyjete z kontekstu lub gdy nagtéwek artykutu nie odzwierciedla jego
tresci

Falszywy kontekst

. ) Humorystyczne, ale falszywe artykuly przedstawiane jako prawdziwe.
Satyra i parodia . . .. . . . .
Nie ma intencji wyrzadzenia szkody, ale czytelnicy moga da¢ si¢ nabrac

Falszywe powiazania

Gdy naglowki, wizualizacje lub podpisy nie wspieraja tresci

Tresci sponsorowane

Reklama lub PR ukryte jako tre$¢ redakcyjna

Propaganda

Tresci wykorzystywane do zarzadzania postawami, warto$ciami i wiedzg

Btad

Btad popetniony przez nowe agencje w ich raportach

Zrodlo: A. A. Tacucci, Using Social Media in Community-Based Protection, UNHCR, Genewa 2021, s. 230.

Przyktady misinformacji (ang. misinformation):

— Tresci nieumyslnie wprowadzajace w blad — opierajg si¢ na fatszywych informacjach,

na przyktad falszywych danych liczbowych, wprowadzajacych w btad dowodach

430 A Mierzynska, Dezinformacja. Jak sie przed nig chronié? Poradnik, Fundacja Orange, Warszawa 2022, s.
11.

1 Kodeks dobrych praktyk... op. cit.

452 Tbidem.
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empirycznych i/lub niedoktadnych analizach ekspertow. Niezamierzone
wprowadzanie w biad polega np. na cytowaniu eksperta podajacego niedoktadne
informacje o skutkach ztozonych problemow. Bigdne dane moga przekazywac
zar6wno obywatele, politycy, jak i naukowcy czy dziennikarze. Czgstym powodem
rozpowszechniania blednych informacji jest zaniedbanie**;
Niedoktadne, nieumyslnie pozbawione kontekstu raportowanie — niedokladne
raporty opisuja rzeczywisto$¢ w falszywym kontekscie, bez oszukanczych intencji.
Moze to si¢ zdarzy¢ na cztery sposoby: materiat filmowy jest nieprawidtowo
datowany, dowody empiryczne sg umieszczane w niewlasciwym konteksScie
w tekstach lub zdjecia i filmy sg przypisywane do niewtasciwego kontekstu lub
zdjecia 1 filmy sg przypisywane do niewlasciwego miejsca. Te praktyki
dekontekstualizacji nie sg jednak wynikiem ztych intencji. Publikujacy sa czesto pod
presja czasu podczas pracy i staja przed zadaniem wybrania duzej iloéci dowodow*>*,
Z kolei przyktady dzialan dezinformacyjnych sa nastepujace:
Celowa dekontekstualizacja prawdziwych informacji — definiowana jest jako
prawidlowg informacj¢ w nieprawidlowym kontekscie. Jednym z przykladow jest
kampania  #filmyourhospital, — ktéora  rozprzestrzenita si¢ w  mediach
spotecznosciowych w pierwszych miesigcach po wybuchu koronawirusa.
Amatorskie platformy informacyjne 1 obywatele na catym $wiecie wykorzystaty
prawdziwe filmy przedstawiajace puste szpitale i ich parkingi, aby wzbudzi¢
watpliwosci co do wymiaru pandemii COVID-19. Prezentowane materialy sa
poprawne pod wzgledem faktycznym, a lezgca u ich podstaw argumentacja jest
zazwyczaj bliska prawdy, a zatem nie jest w oczywisty sposob fatszywa, odbiorcom
tatwo jest zosta¢ oszukac¢ alternatywna interpretacja. Dlatego ta forma dezinformacji
niesie ze sobg ryzyko zaréwno na poziomie indywidualnym, jak i spotecznym*>;
Celowe fatszywe informacje — nie sg poparte zadnymi faktami; jest to celowe
rozpowszechnianie catkowicie fikcyjnych narracji. Na przyktad, zwigzek miedzy

rosngca liczba imigrantdow, a wyzszymi wskaznikami przestepczosci jest

433 S, Lewandowsky, U. K. Ecker, J. Cook, Beyond misinformation: Understanding and coping with the “post-
truth” era, ,,Journal of Applied Research in Memory and Cognition” 2017, nr 6(4), s. 353-369.

434 J. Moller, M. Hameleers, F. Ferreau, Types of Disinformation and Misinformation, https://www.die-
medienanstalten.de/fileadmin/user upload/die_medienanstalten/Service/Studien und Gutachten/GVK_Sum
mary EN final web.pdf (dostep: 24.03.2024 r.).

455 Types, sources, and claims of COVID-19 misinformation, https://www.researchgate.net/publication/-
340502400 Types Sources_and Claims_of COVID-19 Misinformation (dostep: 07.04.2020 r.).
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wyczarowywany w celu uzyskania poparcia dla skrajnie prawicowego programu
politycznego. Albo manipuluje si¢ wykresami i liczbami, by podda¢ w watpliwos¢
konsekwencje zmian klimatycznych. Nawet jesli w tym przypadku informacje sg
catkowicie zmyslone, a zatem klasyfikowane jako fatszywe, zyskuja one fatszywe
roszczenie do prawdy poprzez ich prezentacje w pozornie profesjonalnym artykule
prasowym. Reklama jest podobna do artykutdow na stronie internetowej, w ktorej jest
osadzona (reklama natywna) i na przyktad promuje alternatywne porady zdrowotne
lub strategie szybkiego zarabiania pienigdzy. Ostatecznie autor czerpie korzysci
komercyjne z kazdego klikniecia (ang. clickbaiting)**®;

Reklama manipulacyjna (polityczna) i wprowadzajaca w btad — jest ona strategicznie
wykorzystywana w kampaniach politycznych, aby bezposrednio wptywaé na
zachowania wyborcze (wptywaé na opini¢ publiczng) lub generowaé $rodki
finansowe na kampani¢ poprzez darowizny. By¢ moze najbardziej znany przyktad
reklamy wyborczej to Brexit Bus. Autobus przejechat przez Wielka Brytani¢ w 2016
roku w czasie referendum w ramach kampanii ,,Leave”. Wiadomo$¢ na autobusie, ze
Wielka Brytania ma wysyta¢ 350 milionow funtéw do UE co tydzien, byt ewidentnie
falszywy;

Nieautentyczne i wprowadzajace w blad pseudodziennikarstwo, ktére definiuje si¢
jako zglaszanie wprowadzajacych w blad lub zmanipulowanych tresci w takich
samych lub podobnych formach, co uznane Zzrédta wiadomosci. Przyktadem jest
relacja z ataku w Munsterze w 2018 roku na alternatywng stron¢ internetowg
Tichys*”. Falszywie poinformowano, ze zabdjca nasladowat islamskich terrorystow.
W zwiagzku z tym fakty zostaly zdekontekstualizowane i zinterpretowane w bardzo
ideologiczny, antyislamski sposob. Z drugiej strony mozna zidentyfikowa¢ rodzaj
pseudodziennikarstwa, ktéra — przynajmniej w Niemczech — jest bardziej
motywowana ekonomicznie w zaleznosci od lezacej u jej podstaw zasady reklamy.
Sa to krotkotrwate strony internetowe, ktdre imitujg istniejagce marki informacyjne
w najdrobniejszych szczegotach 1 wykorzystuja zaufanie czytelnikow do

klasycznego dziennikarstwa®>s,

436 J. Lazer, M. Baum, Y. Benkler, A. J. Berinsky, K. M. Greenhill, F. Menczer, M. J. Metzger, B. Nyhan,
G. Pennycook, D. Rothschild, M. Schudson, S. A. Sloman, C. R. Sunstein, E. A. Thorson, D. J. Watts, J. L.
Zittrain, The science of fake news, ,,Science” 2018, nr 359(6380), s. 1094-1096.

457 E. Humprecht, Where ‘fake news’flourishes: A comparison across four Western democracies, ,,Jnformation,
Communication & Society” 2019, nr 22(13), s. 1973-1988.

458 Ibidem.
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Rodzaje dezinformacji wraz z charakterystyka przedstawia tabela nr 13.

Tabela nr 13. Rodzaje dezinformacji i ich charakterystyka

Reklama

Dekontekstuali- . . R . Pseudo-
. Misinformacja manipulacyjna .. Propaganda
zacja i dziennikarstwo
(polityczna)
Stopien
odchylenia od Niewielki Duzy Zréznicowany Raczej niewielki | Duzy
rzeczywistoscl
Rozpowszech-
nianie narracji
manipulacyjne . . e
pH-acy) J Ekonomiczne, e Ekonomiczne, (de)mobilizacja
. . w celu wsparcia e Mobilizacja e .
Typowe intencje | . . (de)mobilizacja . (de)mobilizacja geopolityczna
ideologii . . polityczna . . <. .
. . ideologiczna ideologiczna i ideologiczna
politycznej,
ekonomiczne
(ang. Clickbait)
Oszusci
internetowl, , .
. . . . Oszusci Rzady stanowe
Politycy, media, | zwolennicy Politycy, . . . .
. . . . internetowi, i organizacje
Typowi nadawcy | media teorii organizacje . .
. media (migdzynarodo-
alternatywne spiskowych, pozarzadowe
. alternatywne we)
media
alternatywne
Profesjonalne
. . rozpowszech-
Szerokie Ograniczone . p.
. nianie
rozpowszech- rozpowszech- Ograniczone ..
. .. Platne wszystkimi
nianie: nianie, czgsto za rozpowszech- .
. , . rozpowszech- .. kanatami
wystepuje we posrednictwem . nianie, poprzez o
. ., nianie, cz¢sto za . komunikacji,
wszystkich medidw i . wlasne media
. L. pos$rednictwem . w tym
Typowe mediach, czesto spotecznoscio- ., internetowe lub N
. .. . . mediow . organizacjami
rozpowszechnia- | mozna je znalez¢ | wych, czasami L. media . .
. ; spotecznoscio- L. medialnymi
nie w mediach wsparte . spotecznoscio- . .
wych; jednak . nalezacymi do
alternatywnych, skoordynowa- . we, szerokie o
. takze za uczestnikow
szerokie nym, , . rozpowszech- . .
. pos$rednictwem . 1 przy wsparciu
rozpowszech- nieautentycz- . ., nianie przez
. innych mediow . o skoordynowa-
nianie przez nym uzytkownikow
. o . nych
uzytkownikow zachowaniem :
nieautentycz-
nych zachowan
. . . Decyzje poznawcze, emocjonalne, zte (polityczne)
Typowe zagrozenia dla jednostki . .
— w roznym stopniu
Zle ,
, . Zle .
Zle poinformowany . Geopolityczne,
Typowe . poinformowany . .
. poinformowany | elektorat, . dzielace sig,
zagrozenia dla . . Polaryzacja elektorat, ..
, elektorat, dzielace sig, . zagrozenie dla
spoteczenstwa . L. polaryzacja, .
polaryzacja zagrozenie dla . . demokracji
.. dzielace si¢
demokracji

Wyjasnienie: polityczny = taktyczny, krotkotrwala ingerencja w wybory, ideologiczny = strategiczna,
dlugoterminowa ingerencja, polaryzujacy = na ogdlnym poziomie spotecznym, powodujacy podzialy =
dotyczy segmentow, zagrozenie dla demokracji = wysoce manipulacyjny.
Zrodto: J. Moller, M. Hameleers, F. Ferreau, Types of Disinformation and Misinformation, https://www.die-
medienanstalten.de/fileadmin/user upload/die medienanstalten/-Service/Studien_und Gutachten/GVK_-

Summary EN final web.pdf (dostep: 24.03.2024 r.).
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Jak wida¢ ze wskazanych przyktadow, dezinformacja jest bardzo niebezpieczna

zardwno dla jednostek, jak i dla spoteczenstw. W celu lepszego zobrazowania ryzyka, jakie

niosg poszczegdlne rodzaje dezinformacji, warto zebrac te zaleznosci w macierz (tabela nr

14).

Tabela nr 14. Macierz dezinformacji

Tresci Podszywa .
.. Zmanipu- Sfabry-
Satyra lub Bledne wprowa- Falszywy nie si¢ pod
. . . . lowana kowana
parodia polaczenia | dzajace w kontekst prawdziwe Y Y
L, zawartos¢ zawartos¢
blad zrodla
Stabe dzienni- v v v
karstwo
Parodia v v v
Prowokacja v v v
Podsycanie v
Stronniczo$¢ v v
Zysk v 4 v
Wplyw v v v v
polityczny
Propaganda 4 4 v v v

Zrédto: J. Piotrowska, Dezintegracja, a kryzysy w mediach spolecznosciowych [w:] Zarzqdzaniem kryzysem
w mediach spolecznosciowych, Kopera S. (red.), Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2022,
s. 45-52.

Dezinformacja pojawia si¢ praktycznie w kazdym dzialaniu zwigzanym z mediami

internetowymi 1 mozliwo$cig osiggnigcia jaki§ korzy$ci. Do najczestszych zrodet

dezinformacji zaliczy¢ mozna:

portale spotecznos$ciowe, takie jak Facebook, X (Twitter), Instagram czy TikTok,
ktore czesto stuzg do rozprzestrzeniania dezinformacji. Latwo tu wykorzysta¢ wpisy,
zdjecia 1 filmy, ktore moga rozprzestrzenia¢ fatszywe informacje;

portale informacyjne, publikujace celowo falszywe lub przektamane tresci w celu
zdobycia kliknig¢ 1 wyswietlen, a ich najczestszym celem jest podsycanie
kontrowersji 1 wptywanie na opini¢ publiczna;

grupy internetowe 1 fora, na ktorych dezinformacja szerzy si¢ 1 wzmacnia dzigki
uzytkownikom o podobnych przekonaniach. Uzytkownicy chetnie dzielg sig
falszywymi informacjami, ktore potwierdzajg ich wlasne przekonania;

wiadomos$ci e-mail 1 tancuszki, zachgcajace odbiorcow do przekazywania dalej
falszywych informacji. Czesta forma s3 wlasnie tancuszki nawotujgce do
rozprzestrzeniania informacji w zamian za obietnice pozytywnego (jak wysle) lub

negatywnego (jak nie wysle) wydarzenia w zyciu uzytkownika;
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— przywddztwo polityczne — politycy 1 liderzy polityczni czasem celowo
rozprzestrzeniajg dezinformacj¢ w celu osiggnigcia swoich celow politycznych.
Moga to robi¢ poprzez fatszywe obietnice, manipulacje danymi, zmanipulowane
zdjecia 1 filmy, za$ kampanie dezinformacyjne prowadzone s3a nie tylko przez
pojedynczych politykow, ale rowniez przez panstwa, grupy przestepcze i inne
organizacje w celu wywarcia wplywu na opini¢ publiczng lub osiggni¢cia
okreslonych rezultatow*>’.

Rozpatrujagc komunikat informacyjny z punktu widzenia jego adresata — czy to
pojedynczej osoby, czy tez zbiorowosci — za optymalng, a nawet wzorcowa, jego postac
uznaje si¢ taka, ktora odznacza si¢ wiarygodnoscia, klarowno$cig oraz bezstronnoscia
w warstwie interpretacyjnej. Jedynie informacja spelniajaca te kryteria stwarza bowiem
realne przestanki dla poznawczej autonomii odbiorcy. Umozliwia mu ona samodzielne
ksztalttowanie ocen, opinii oraz podejmowanie decyzji w oparciu o zweryfikowane fakty,
a nie pod wptywem komunikatéw nacechowanych emocjonalnie badZ majacych charakter
manipulacyjny.

W tych ramach, za forme¢ przekazu najbardziej zblizong do obiektywizmu
1 poznawczej ,,nieskazitelnosci” uwaza si¢ tak zwane dane surowe (ang. raw data). Sa to
informacje w postaci pierwotnej, pozbawione jakiegokolwiek komentarza, interpretacji czy
elementéw oceniajacych. Taki rodzaj komunikatu, mimo iz teoretycznie najblizszy
empirycznie weryfikowalnym faktom, nie jest jednak ani ,,komfortowy” w odbiorze, ani tez
powszechnie preferowany w typowym obiegu medialnym. Wynika to przede wszystkim
z faktu, iz jego przyswojenie wymaga od adresata aktywnego wysitku poznawczego.
Obejmuje on przetwarzanie informacji, analiz¢ kontekstualng, rozumienie ztozonych
zalezno$ci oraz samodzielne formutlowanie konkluzji. Wspotczesny konsument medidw,
czgsto przyzwyczajony do skondensowanych form przekazu, uproszczonych narracji oraz
gotowych schematéw interpretacyjnych, nie zawsze dysponuje odpowiednimi zasobami —
czy to czasu, wiedzy, czy motywacji — aby zainicjowaé tak ztozone procesy myslowe*°.

Z tych wlasnie przyczyn, dane w postaci surowej] — mimo ich potencjalnie
najwyzszego stopnia neutralnosci — s3 w praktyce medialnej czgsto zastgpowane przez
komunikaty poddane selektywnej obrobce. Bywaja one filtrowane przez zespoty redakcyijne,

systemy algorytmiczne lub ksztattowane pod wplywem okreslonych intereséw politycznych.

4% M. Bochenek, R. Lange (red.), Bezpieczne wybory. Badanie opinii o (dez)informacji w sieci, NASK-PIB,
Warszawa 2019, s. 18.
460 L. Floridi, Information: A very short introduction, Oxford University Press, Oxford 2010, s. 78.
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Mechanizm ten moze prowadzi¢ do ograniczenia rzeczywistej autonomii poznawczej
odbiorcy oraz do ostabienia jego kompetencji zarowno w sferze kognitywnej, jak
1 obywatelskiej. Pokazuje to, ze w spoteczenstwie informacyjnym na jako$¢ debaty
publicznej wptywa nie tylko tre$¢ przekazu, lecz takze jego forma 1 struktura.

Z tego powodu, namyst nad tym, jakie tresci sg komunikowane i w jaki sposob si¢ to
odbywa, musi obligatoryjnie uwzglgdnia¢ nie tylko intencje przyswiecajace nadawcy.
Konieczne jest réwniez branie pod uwage zdolnosci odbiorcy do krytycznego oraz
samodzielnego przetwarzania odbieranych informacji. W dobie nadmiaru informacji
1 dominacji mediéw cyfrowych staje si¢ to powaznym wyzwaniem dla demokracji, edukacji
i jakosci debaty publicznej*S!.

Z kolei, z punktu widzenia nadawcy komunikatu optymalnym rozwigzaniem jest
przekaz dezinformacyjny, pozwalajacy na przedstawienie tematu w sposob, jaki ma odebraé
odbiorca, bez miejsca na analizy i rozwazania. Publikacja samej informacji nie sprzyja
interesom nadawcy-manipulatora, gdyz odbiorcy moga podja¢ decyzje odmienng do
oczekiwanej przez niego. Poza tym, w sytuacji rzetelnej informacji, przekaz musi by¢ oparty
o rzetelne, sprawdzone informacje. Czesto jest tak, Zze nadawca-manipulator nie ma
mozliwo$ci uzy¢ takowych informacji, bo one nie istniejg. Istnienie medidéw internetowych,
zwlaszcza mediow spoleczno$ciowych utatwia kolportowanie informacji do odbiorcow,
dzigki czemu w krotkim czasie wielu zainteresowanych moze otrzyma¢ nowa informacje.
Jednakze w tym samym czasie i w ten sam sposob moze do nich dotrze¢ przekaz bedacy

dezinformacja*®.

4.2. Media spolecznosciowe jako plaszczyzna dzialan dezinformacyjnych

Wspotczesne platformy spolecznosciowe nie sa juz tylko miejscem wymiany
informacji — staly si¢ takze narzedziem operacji dezinformacyjnych. Zasi¢g, interakcyjno$¢
1tempo obiegu tresci w social mediach sprawiaja, ze sg one wyjatkowo podatne na naduzycia
informacyjne*®®. Proces demokratyzacji dostepu do narzedzi publikacyjnych prowadzi do

zacierania si¢ wyraznych granic mig¢dzy profesjonalnymi, a nieprofesjonalnymi tworcami

461 A, Guess, J. Nagler, J. Tucker, Less than you think: Prevalence and predictors of fake news dissemination
on Facebook, ,,Science Advances” 2019, nr 5(1), s. 1-8.

462 E. C. Tandoc Jr, Z. W. Lim, R. Ling, Defining “fake news”: A typology of scholarly definitions, ,,Digital
Journalism” 2018, nr 6(2), s. 137-153.

463 S, Vosoughi, D. Roy, S. Aral, The spread of true and false news online, ,,Science” 2018, nr 359(6380),
s. 1146-1151.
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tresci. Skutkuje to oslabieniem tradycyjnych mechanizméw weryfikacji rzetelno$ci
informacji oraz dyfuzja odpowiedzialnosci za publikowane materiaty*%*,

Rozdziat poswigcony jest analizie mediow spotecznosciowych jako unikalnego
ekosystemu komunikacyjnego. Dezinformacja nie tylko pojawia si¢ w social mediach, ale
tez latwo si¢ tam rozprzestrzenia i utrwala w $wiadomosci odbiorcow. Szczegdélowemu
rozpatrzeniu poddane zostang mechanizmy operacyjne kluczowych platform cyfrowych,
takich jak Facebook, X (Twitter), YouTube, TikTok czy Telegram. Przeanalizowana zostanie
rowniez logika, wedtug ktorej dziatajg ich algorytmy, oraz metody wykorzystywania tych
narzgdzi przez réznorodne podmioty — polityczne, ekonomiczne czy propagandowe.
Waznym wymiarem prowadzonych badan bedzie réwniez ocena wptywu, jaki
dezinformacja wywiera na jako$¢ dyskursu publicznego, ksztaltowanie si¢ postaw
obywatelskich oraz na przebieg fundamentalnych proceséw demokratycznych.

Podrozdziat ten syntetycznie ujmuje zjawisko dezinformacji w srodowisku cyfrowym.
Obejmuje on zaré6wno zorganizowane operacje manipulacyjne i dzialania tak zwanych
»cyfrowych thumow”, jak 1zautomatyzowane metody dystrybucji tresci, takie jak
wykorzystanie botdw, materiatow typu deepfake’i czy profili prowadzonych przez trolle
internetowe. Zrozumienie problemu wymaga analizy nie tylko technicznych aspektow
dziatania platform spotecznosciowych. Roéwnie istotne jest uchwycenie ich wymiaru
spotecznego i politycznego, ktory czyni te platformy centralng areng wspotczesnych zmagan

na polu informacyjnym.

4.2.1. Strategie i techniki dezinformacyjne w mediach spolecznosciowych

Ilo$¢ informacji w internecie jest ogromna. W 2023 roku w kazdej minucie
uzytkownicy przesylali 360 tysiecy tweetdw na platformie X, 42 miliony wiadomos$ci na
WhatsAppie 1 694 tysigce relacji na Instagramie. Na Facebooku odnotowywano 4 miliony
polubien, w sieci wysylano 241 milionéw maili, a do ChatGPT trafiato blisko 7 tysigcy

promptow*®>

. Dlaczego jest tak, ze to wlasnie media spolecznos$ciowe staty si¢ powszech-
nym no$nikiem informacji. Popularno$§¢ medidow spolecznosciowych na S$wiecie jest

ogromna, co przedstawia tabela nr 15.

464 H. Allcott, M. Gentzkow, Social media... op. cit., s. 211-236.
45 DOMO, Data Never Sleeps 11.0, https://web-assets.domo.com/blog/wp-content/uploads/2023/12/23-
dns11-FINAL-1.png (dostep: 24.03.2024 r.).

163



Tabela nr 15. Przeglad korzystania z mediow spolecznosciowych na Swiecie w styczniu
2024 roku

Cecha Wartos$é
Liczba tozsamosci uzytkownikow mediéw spotecznosciowych 5,04 miliarda

Zmiana kwartat do kwartatu w liczbie tozsamosci uzytkownikow mediow

L +1,5% (+75 milionow)
spotecznos$ciowych

Zmiana rok do roku w liczbie tozsamosci uzytkownikéw mediow

. +5,6% (+266 milionow)
spotecznos$ciowych

Sredni dzienny czas spedzony na korzystaniu z mediéw spotecznosciowych 2 godziny 23 minuty

Zmiana rok do roku w $rednim dziennym czasie spedzonym na korzystaniu

. . -5,5 % (-8 minut
z medidow spotecznosciowych o (-8 minut)

Srednia liczba platform spotecznosciowych, z jakich korzysta uzytkownik

miesiecznie 6.7
Udzial tozsamo$ci uzytkownikow medidow spolecznosciowych w populacji 62.3%
ogbtem ’
Udziat tozsamosci uzytkownikow mediow spotecznosciowych w wieku 84.2%
powyzej 18 lat w populacji w wieku powyzej 18 lat ’
Udgziat tozsamosci uzytkownikow mediéw spotecznosciowych w populacji 94.2%

korzystajacej z internetu

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: DataReportal, Global Social Media Statistics, https://datareportal.-
com/social-media-users?rq=social%20media%20world%20users%202024 (dostgp: 24.03.2024 r.).

Dane te ukazuja potege mediow spotecznosciowych, a raczej potencjat mediow
spoteczno$ciowych wobec dezinformacji. Tabela nr 16 przedstawia aktywnych

uzytkownikdéw w ujeciu miesigcznym.

Tabela nr 16. Liczba aktywnych uzytkownikéw platform spolecznosciowych

miesi¢cznie w styczniu 2024 roku

Portal Uzytkownicy Portal Uzytkownicy
Facebook 3,049 miliarda YouTube 2,491 miliarda
WhatsApp ok. 2 miliardy Instagram ok. 2 miliardy

TikTok 1,562 miliarda WeChat (z Weixin) 1,336 miliarda

Facebook Messenger 979 milionow Telegram 800 milionow

Douyin 752 miliony Snapchat 750 milionow
Kuaishou 685 milionow X (Twitter) 619 milionow
Sina Weibo 605 milionow QQ 558 milionéw
Pinterest 482 miliony

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: DataReportal, Global Social Media Statistics, https://datareportal.-
com/social-media-users?rq=social%20media%20world%20users%202024 (dostgp: 24.03.2024 r.).

Liczby aktywnych uzytkownikow, ich udziat w populacji oraz czas aktywnos$ci na
portalach spotecznosciowych, w potaczeniu z mozliwosciami technicznymi, tworza
podwaliny pod najpotezniejsze medium informacyjno-komunikacyjne $wiata. Niestety,

wiele 0sob korzysta z mediow spotecznosciowych automatycznie, bez refleksji. Wynika to
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z faktu, ze wspotczesna kultura informacyjna, w potaczeniu z propaganda, doprowadzita do
sytuacji, w ktorej znaczna cze$¢ odbiorcow nie rozréznia informacji od opinii*®®.
Oto wybrane metody dziatan dezinformacyjnych w mediach spotecznosciowych:

— wykorzystywanie botow do podbijania zasiggdw okreslonych narracji;

— wykorzystywanie trolli do uwiarygodnienia tresci i tworzenia nowych narracji;

— manipulacja kontekstem (przede wszystkim za pomocg zdje¢ 1 filmow);

— naglasnianie wyrwanych z kontekstu cytatow pochodzacych od ogdlnie uznanych
autorytetow, co ma uwiarygodni¢ nieprawdziwg tezg;

— wyciaganie falszywych wnioskow na podstawie poprawnych danych;

— polaryzacja spoteczenstwa dzigki poruszaniu i antagonizowaniu tematow spotecznie
wrazliwych (osoby LGBT, uchodzcy itp.);

— przedstawianie skrajnych i niepopularnych pogladéw jako norma obowigzujaca
w spoleczenstwie;

— generalizowanie i uogdlnianie;

— CheapFake — proste manipulowanie obrazem za pomocg tanich i powszechnie
dostepnych narzedzi;

— Deepfake — zaawansowane metody obrobki obrazu wykorzystujace sztuczng
inteligencje¢, np. poprzez nakladanie 1 animowanie czyjej$ twarzy na inny material
wizualny;

— przedstawianie falszywych informacji jako efektow niezaleznego myslenia,
nieulegania trendom itp.

— wykorzystanie/kreowanie falszywych ekspertow/autorytetow;

— ostabianie i podburzanie zaufania do instytucji panstwowych i mi¢dzynarodowych
organizacji zrzeszajacych ekspertow;

— Cherry picking — wykorzystanie wybiorczych danych, ktore potwierdzaja pozycje
lub teze, ignorujac pozostate materiaty badawcze, ktore temu przecza;

— poshlugiwanie si¢ dowodem anegdotycznym — publikowanie zanonimizowanych
historii o podobnym schemacie, gdzie komu$§ wiarygodnemu (przyjacielowi,
cztonkowi rodziny, osobie pelnigcej jaka$ funkcje) przypisuje si¢ doswiadczenie

odnoszace si¢ bezposrednio do biezacej sytuacji;

466 Kodeks dobrych praktyk... op. cit.
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— stawianie chochota — atakowanie, wy$miewanie lub podwazanie pogladoéw
przeciwnika, ktorych tak naprawde nigdy nie wyrazit;

— wyS$miewanie/umniejszanie rangi problemu;

— whataboutism (,,ale co z?”, ,,ale za to ty”’) — odwracanie uwagi od tematu dyskusji
poprzez zarzucanie przeciwnikowi hipokryzji (ty zbierasz fundusze dla uchodzcow
z Ukrainy, ale co ze §rodkami na wsparcie ubogich rodzin w Polsce?);

— promocja niskiej jako$ci blogdw czy stron internetowych, czesto kreujacych si¢ na
media lokalne, informacyjne lub branzowe;

— propagowanie emocjonalnych opinii, pytan lub cytatow;

— Galop Gisha — publikowanie dlugich spisow rzekomych dowodow (m.in. badan
zgromadzonych wg klucza cherry picking) na potwierdzenie danej tezy, czego celem
jest przyttoczenie i zalanie przeciwnika argumentami, bez wzgledu na ich rzetelnos¢
(metoda stosowana gléwnie w dyskursie nt. szczepien);

— Sea-lioning — ciagle domaganie si¢ od rozmowcy kolejnych wyjasnien do
wczesniejszych wypowiedzi, co ma na celu zmgczenie przeciwnika i rozmycie sedna
dyskusji (metoda stosowana gléwnie w dyskursie nt. szczepien);

— podawanie nieprawdziwych, dawno obalonych twierdzen, ktore jednak nadal
wywohuja duze emocje.

W celu lepszego zrozumienia zjawiska dezinformacji w mediach spotecznosciowych,
warto uporzadkowaé rozne rodzaje dezinformacji, chociaz nie jest to jedyna kategoryzacja*®’.

Platformy spoteczno$ciowe we wspodtczesnym §wiecie staly si¢ sSrodowiskiem, gdzie
dezinformacja manifestuje si¢ w wielorakich postaciach i stuzy realizacji zr6znicowanych
celow komunikacyjnych. Spektrum to rozcigga si¢ od przypadkowego wprowadzania
odbiorcow w blad az po systematyczne, zorganizowane operacje dezinformacyjne
o strategicznym i politycznym wymiarze*®. Fundamentalnym aspektem tego fenomenu jest
nieumyslne propagowanie nieprawdziwych tresci. Taka forma dezinformacji ma miejsce,
gdy indywidualni uzytkownicy, cz¢sto kierujac si¢ dobrymi intencjami, udostepniajg dalej
materiaty, ktore postrzegaja jako wiarygodne. Ich przekonanie o rzetelnosci informacji
nierzadko opiera si¢ na zaufaniu do zroédta — moga nim by¢ czlonkowie rodziny, krag
znajomych, wspolpracownicy, badz tez osoby cieszace si¢ autorytetem w ramach

okreslonych spotecznosci internetowych. W tych sytuacjach dominujagcym motywem

47 D. Fallis, What is disinformation?, ,Library Trends” 2015, nr 63(3), s. 401-426.
48 Kodeks dobrych praktyk... op. cit.
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dziatania nie jest ch¢¢ manipulacji, lecz pragnienie podzielenia si¢ z innymi rzekomo wazng
wiadomoscig. Ilustracja tego mechanizmu moze by¢ szeroko rozpowszechniona
dezinformacja na temat wirusa Ebola, ktora mimo braku potwierdzenia w faktach, zyskata
znaczacy zasieg*®.

Odmiennym zjawiskiem jest dezinformacja propagowana w sposob intencjonalny. Ma
ona charakter §wiadomych dziatan, ktérych celem jest systematyczne wprowadzanie
odbiorcow w btad. Tego rodzaju tresci sg nierzadko kreowane i dystrybuowane przez
pojedynczych autoréw lub zorganizowane podmioty, kierujace si¢ jasno zdefiniowanymi
celami o charakterze politycznym, gospodarczym lub ideologicznym. Do typowych
manifestacji tej formy dezinformacji naleza teorie spiskowe, sensacyjne pogtoski oraz
falszywe wiadomosci. Zjawiska te ulegly szczeg6lnej intensyfikacji, na przyktad podczas
kampanii prezydenckiej w Stanach Zjednoczonych w roku 2016. Dobitnym przyktadem
ilustrujagcym ten problem jest dziatalno$¢ Paula Hornera, tworcy wielu wirusowo
rozprzestrzeniajacych si¢ falszywych wiadomosci (ang. fake news), ktére miaty na celu
$wiadome dezinformowanie opinii publicznej*’°.

Specyficzng odmiang intencjonalnej dezinformacji sg tak zwane legendy miejskie. Sa
to fikcyjne narracje dotyczace rzekomych wydarzen lokalnych, ktére pomimo swojego
czesto rozrywkowego charakteru, bywaja przez odbiorcoOw traktowane jako doniesienia
o faktach. Inng forme¢ stanowia nieprawdziwe informacje publikowane w konwencji
materialdéw dziennikarskich, ktore jednak w rzeczywisto$ci petnig funkcje propagandowe.
Tego typu komunikaty z tatwoscig dyfundujg w przestrzeni mediéw spotecznosciowych oraz
tradycyjnych kanatéow informacyjnych, przyczyniajac si¢ do intensyfikacji zjawiska
znanego jako ,,.banka informacyjna”.

Do szerokiej kategorii dezinformacji wlacza si¢ takze informacje niezweryfikowane.
Sa to tresci rozpowszechniane zanim zostang one rzetelnie potwierdzone lub sfalsyfikowane.
Mimo iz motywacjg do ich udostepniania moze by¢ che¢ szybkiego przekazania wiadomosci,
ich efektem bywa czesto propagowanie nieprawdziwych tez. Prowadzi to do wzrostu
niepokoju spotecznego, leku czy utrwalania uprzedzen. Zblizone mechanizmy
charakteryzuja zjawisko plotki, czyli niepotwierdzonych doniesien, ktérych prawdziwosé¢

jest niepewna 1 moze, lecz nie musi, znalez¢ potwierdzenie w faktach. Ilustracjag moze by¢

469 C. Wardle, H. Derakhshan, Information disorder: Toward an interdisciplinary framework for research and
policymaking, Council of Europe report (DGI(2017)09), https://rm.coe.int/information-disorder-toward-an-
interdisciplinary-framework-for-researc/168076277¢c (dostep: 01.08.2024 r.).

470 H. Allcott, M. Gentzkow, Social media... op. cit., s. 211-236.
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sytuacja odnotowana w Chinach. Poczatkowo niepotwierdzona informacja o masowe;j
$mierci kaczek w prowincji Guangxi, rzekomo spowodowanej ptasig grypa, ostatecznie
okazala si¢ prawdziwa. Przeciwnie stato si¢ z falszywg pogloska o mozliwosci zakazenia
ludzi poprzez spozycie miesa gotowanego kurczaka*’!.

Na pograniczu nieprawdy i1 §wiadomej manipulacji operuje zjawisko crowdturfingu.
Jest ono specyficzng forma astroturfingu, ktéra wykorzystuje mechanizmy pozyskiwania
zasobow od szerokiej grupy internautow (ang. crowdsourcingu). Polega ono na angazowaniu,
czesto odptatnie, uzytkownikéw do masowego propagowania okreslonych tresci. Celem jest
stworzenie iluzji spontanicznego zainteresowania danym tematem oraz oddolnego poparcia
dla prezentowanych idei. Mimo ze komunikaty rozpowszechniane metoda crowdturfingu
moga zawiera¢ elementy prawdy, ich popularno$¢ i zasieg sg generowane w sposob sztuczny,
co skutkuje wprowadzaniem w blad opinii publicznej. W literaturze przedmiotu wskazuje
si¢ miedzy innymi na platformy takie jak Zhubajie, Sandaha czy Fiverr jako narzg¢dzia
wykorzystywane do tego typu operacji.

W przestrzeni cyfrowej szeroko rozpowszechnione sg takze takie zjawiska jak spam,
czyli niechciane komunikaty masowo za$miecajace sfer¢ informacyjng, oraz trolling. Ten
ostatni nie ma na celu merytorycznej perswazji, lecz §wiadome generowanie chaosu,
prowokowanie uzytkownikow oraz eskalacje konfliktow spolecznych. Dziatalnosé¢
trollingowa czgsto stuzy destabilizacji debaty publicznej i moze stanowi¢ element szerszych
kampanii politycznych. Przyktadem moga by¢ dziatania tak zwanych ,,armii trolli”, ktore
wigzano z rosyjskimi prébami ingerencji w proces wyborczy w Stanach Zjednoczonych
w 2016 roku*’?.

W analizie dzialan dezinformacyjnych nie mozna poming¢ zjawiska mowy nienawisci.
Sa to komunikaty obrazliwe, nacechowane uprzedzeniami, a czgsto takze zawierajace
grozby kierowane przeciwko grupom spolecznym, etnicznym lub religijnym. Badania
naukowe dowodza, ze nasilenie tego typu treSci czesto towarzyszylo konkretnym
wydarzeniom politycznym, takim jak wybory prezydenckie w USA w 2016 roku.
Zaobserwowano wowczas, ze szczyt aktywnosci zwigzanej z mowa nienawisci przypadt na
sam dzien glosowania. Z mowa nienawisci powigzane sg rowniez inne formy przemocy

w cyberprzestrzeni, takie jak cyberprzemoc. Polega ona na uporczywym nekaniu,

471 N. DiFonzo, P. Bordia, Rumor psychology: Social and organizational approaches,
https://psycnet.apa.org/doiLanding?doi=10.1037%2F11503-000 (dostep: 20.08.2025 r.).

472 S, Zannettou, T. Caulfield, E. De Cristofaro, M. Sirivianos, G. Stringhini, J. Blackburn, J. Suarez-Tangil,
Disinformation warfare: Understanding state-sponsored trolls on Twitter and their influence on the web,
Proceedings of the World Wide Web Conference, 2019, s. 218-226.
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zastraszaniu lub rozpowszechnianiu nieprawdziwych informacji, majacych na celu
wyrzadzenie szkody konkretnej osobie lub grupie.

Przedstawione zrdznicowanie form i mechanizmoéw dezinformacji jednoznacznie
ukazuje ztozony charakter tego fenomenu. W srodowisku medidow spotecznosciowych staje
si¢ on jednym z najpowazniejszych wspolczesnych wyzwan, zagrazajacych integralnosci
przestrzeni publicznej, jako$ci demokratycznej debaty oraz ogdlnemu bezpieczenstwu
informacyjnemu.

Reasumujgc, mozliwosci, jakie daja media spotecznosciowe, jak 1 ich zasiggi
przyczynity si¢ do rozwoju wielu strategii, technik i metod dezinformacji. W duzej mierze
uzytkownicy sami sg winni tej sytuacji, gdyz wielu z nich bardzo ufa tresciom pojawiajagcym
sie¢ w mediach spoteczno$ciowych, nie werytikuja, nie szukajg potwierdzenia, cz¢sto od razu
lubig lub udostepniaja informacje dalej, nie zastanawiajac si¢ nawet, czy to nie jest

dezinformacja.

4.2.2. Inzynieria spoleczna

Inzynieria spoteczna, zwana inaczej socjotechnika (ang. social engineering) — jest to
zespot metod wywierania wptywu na ludzi w celu sktonienia ich do wykonania okreslonych
czynno$ci lub do zmiany ich zachowania*’®. Pojecie to rozpatrywane jest w réznych
kontekstach:

— cyberbezpieczenstwo: jest to naruszenie bezpieczenstwa, np. organizacji, poprzez
wplywanie na inne osoby w taki sposob, aby ztamaly one obowigzujace procedury
bezpieczenstwa;

— informacje, a raczej zdobywanie tychze poufnych, np. hasel dostepu do systemu;

— phishing — manipulacje podczas bezposredniego kontaktu w wiadomosciach
e-mailowych, wiadomos$ciach otrzymywanych w mediach spoteczno$ciowych lub
rozmowach telefonicznych*’.

Wyjasnienie skutecznos$ci dziatania inzynierii spolecznej opiera si¢ o kilka teorii
dotyczacych technik wpltywu spotecznego. Sa to m.in. sze$¢ cech ludzkiej natury

Roberta Cialdiniego, siedem psychologicznych zapalnikow (ang. psychological triggers)

473 P, Motylinska, Inzynieria spofeczna [w:] Vademecum Bezpieczehistwa Informacyjnego, t. 1, O. Wasiuta,
R. Klepka (red.), Wydawnictwo LIBRON - Filip Lohner, Krakow 2019, s. 491.
474 Ibidem.
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Davida Gragga czy siedem zasad oszustwa (ang. principles of scam) Franka Stajano i Paula
Wilsona.

Inzynieria spoteczna funkcjonuje w mediach spotecznosciowych na zasadzie cyklu
zycia, co opisywane jest w ten sposob:

1. Fakt — Ustalanie — agresor moze zastosowac réznorodne techniki w celu zebrania
informacji o celach. Po zebraniu informacje te mozna nast¢pnie wykorzysta¢ do
zbudowania relacji z celem lub osobg wazng dla powodzenia ataku;

2. Zawierzenie — agresor moze swobodnie wykorzysta¢ che¢ ofiary do obdarzenia go
zaufaniem w celu nawigzania z nig kontaktu. Rozwijajac t¢ relacje, agresor zajmie
pozycj¢ zaufania, ktdrg nastepnie wykorzysta;

3. Manipulacja — ,,zaufany” agresor moze nastgpnie zmanipulowaé ofiare w celu
ujawnienia informacji (np. hasel) lub wykonania czynno$ci (np. utworzenia konta
lub cofniecia optat telefonicznych), ktéra normalnie nie miataby miejsca. Ta akcja
moze oznacza¢ koniec ataku lub poczatek kolejnego etapu;

4. Wykonanie: Gdy cel wykona zadanie zadane przez agresora, cykl si¢ konczy*”.

W  przypadku mediow spolecznosciowych cykl zycia inzynierii spotecznej

przedstawia rysunek nr 10.

Rysunek nr 10. Cykl zycia inzynierii spolecznej w mediach spolecznosciowych

('Gromadzenie informacji * InZynierowie spoteczni )
pochodzi z globalnej pracuja nad powolnym i
wyszukiwarki Google i SWlado.mym zdobywamem
prowadzi do konkretnych _Zélufanla,_korzystajqc z
szczegotow w profilu na informacji fatwo dostepnych
Facebooku lub LinkedIn. W internecie

( \S_/ )

» Wystawiajac na probe

* Rozwaza si¢ zakonczenie SWOJ€ umiejetnosci z
cyklu ataku, w ktérym poprzednich etapow,

i j jotechnik wabi
zamierzony cel wykonuje socjote
zamierzone dziatanie cztowieka przyneta

\_ prowadzace do infiltracji phishingows )

Zrédto: H. Wilcox, M. Bhattacharya, R. Islam, Social engineering through social media: an investigation
on enterprise security, International Conference on Applications and Techniques in Information Security,
Berlin—Heidelberg 2014, s. 244-245.

475 H. Wilcox, M. Bhattacharya, R. Islam, Social engineering through social media: an investigation on
enterprise security, International Conference on Applications and Techniques in Information Security, Berlin-
Heidelberg 2014, s. 244-245.
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Ataki internetowe s3 konsekwentnie uznawane za gldwne wektory transmisji
cyberzagrozen, przy czym media spoleczno$ciowe oraz gry sieciowe stanowig skuteczne
kanatly dystrybucji zaréwno przynet, jak i1 ztosliwego oprogramowania. Klasyfikacja
agentow zagrozen na haktywistow, szpiegow, cyberprzestepcoOw, cyberterrorystow lub
inzynierdw spolecznych nie ma juz wyraznego znaczenia ze wzgledu na konieczno$é
taczenia ,,umiejetnoéci” w celu uzupehienia wyrafinowania dzisiejszych exploitow*7®.

W ramach swojej ugruntowanej w psychologii spotecznej teorii wptywu, R. Cialdini
zidentyfikowat zbiér fundamentalnych zasad. Zasady te wyjasniaja podstawowe
mechanizmy rzadzace procesami perswazji oraz oddziatywaniem na ludzkie decyzje, stany
emocjonalne 1 ksztaltowanie postaw. Teoria ta, bedaca owocem wieloletnich badan
o charakterze empirycznym, znajduje szerokie zastosowanie. Mozna jg odnie$¢ zar6wno do
sfery komunikacji migdzyludzkiej, jak 1 do praktyk marketingowych, dziatalno$ci mediow
czy strategii stosowanych w retoryce polityczne;j.

Jedng z fundamentalnych zasad opisanych przez R. Cialdiniego jest reguta
wzajemnosci. Opiera si¢ ona na gleboko zakorzenionej normie spotecznej, ktora nakazuje
rewanzowanie si¢ za otrzymane dobra czy przystugi. Ta naturalna ludzka sktonno$¢ bywa
wykorzystywana przez komunikatorow do subtelnego generowania pozadanych reakcji.
Typowym przyktadem ilustrujagcym ten mechanizm jest oferowanie darmowego upominku.
Wywotuje on u obdarowanego poczucie zobowigzania do odwzajemnienia si¢, co czgsto
przybiera forme zakupu produktu lub wyrazenia poparcia dla danej idei*’’.

Kolejnym istotnym mechanizmem jest reguta zaangazowania i konsekwencji. Zgodnie
z nig ludzie, po zadeklarowaniu stanowiska lub dokonaniu wyboru, majg silng tendencj¢ do
podtrzymywania decyzji, nawet gdy zmieniaja si¢ warunki zewnetrzne. Dazenie do bycia
konsekwentnym w stosunku do wlasnych wczes$niejszych deklaracji i dziatah ma silne
podtoze psychologiczne. Wspiera ono bowiem postrzeganie siebie jako osoby spojnej
wewnetrznie 1 postepujacej racjonalnie. Ten mechanizm psychologiczny znajduje szerokie
zastosowanie, mi¢dzy innymi w ramach strategii politycznych oraz w projektowaniu
kampanii o charakterze spotecznym.

Zasada spolecznego dowodu stusznos$ci odnosi si¢ z kolei do tendencji jednostek do

podejmowania decyzji 1 przyjmowania postaw, ktore sg zgodne z obserwowalnym

476 M. D. Cavelty, Breaking the cyber-security dilemma: Aligning security needs and removing vulnerabilities,
»3cience and Engineering Ethics” 2014, nr 20(3), s. 701-715.

47 R. Cialdini, Wywieranie wptywu na ludzi. Teoria i praktyka, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne,
Gdansk 2009, s. 28.
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zachowaniem wigkszo$ci lub znaczacej grupy innych oséb. Mechanizm ten jest szczegodlnie
silny w sytuacjach nacechowanych niepewnoscia. Z tego wtasnie wzgledu, wskazniki takie
jak liczba udostepnien, komentarzy czy pozytywnych rekomendacji moga w istotny sposob
wzmacniaé percepcje prawdziwosci lub zasadnosci okreslonego komunikatu®’s,

R. Cialdini zwraca rowniez uwage¢ na regule lubienia. Zgodnie z nig, osoby
postrzegane przez odbiorcéw jako sympatyczne, wykazujace podobienstwo do nich samych,
atrakcyjne fizycznie lub zdolne do nawigzywania empatycznego kontaktu, dysponuja
znacznie wickszym potencjatem perswazyjnym. Ten mechanizm wplywu jest szczegdlnie
intensywnie eksploatowany w ramach strategii marketingu z udzialem influenceréw oraz
w coraz popularniejszych formach komunikacji personalizowanej*”.

Nie mniej wazna jest regula autorytetu. Stanowi ona, ze jednostki uznawane za
ekspertow, specjalistow w danej dziedzinie lub legitymujace si¢ formalnymi atrybutami
wladzy (takimi jak tytul naukowy czy piastowane stanowisko publiczne), wywieraja
znacznie silniejszy wptyw na postawy i zachowania innych. Postrzegany autorytet nadawcy
komunikatu sam w sobie poteguje zaufanie odbiorcow, czesto niezaleznie od sily czy
merytorycznej wartoci prezentowanej argumentacji*’.

Kolejna zasada, reguta niedostgpnosci, bazuje na typowej reakcji psychologicznej na
ograniczenie dostepnosci dobr lub mozliwosci. Im dany obiekt lub oferta sg postrzegane jako
rzadsze lub trudniej osiagalne, tym wyzsza subiektywna warto$¢ przypisuje im potencjalny
odbiorca. Komunikaty akcentujace ograniczenia czasowe, informujace o limitowanych
seriach produktow czy tez podkreslajace ,,ostatnig szans¢” na skorzystanie z oferty,
aktywizuja mechanizmy heurystycznego, szybkiego podejmowania decyzji, nierzadko
z pominigciem doglebnej analizy sytuacji.

W pozniejszych rozwinigciach swojej teorii, R. Cialdini uzupehit pierwotny zestaw
zasad o regule jednosci. Odnosi si¢ ona do sity wplywu wynikajacej z poczucia
przynaleznosci do wspdlnoty oraz podzielanej tozsamosci grupowej. Jednostki wykazuja
bowiem wigkszg podatnos$¢ na perswazje ze strony osoéb, z ktorymi si¢ identyfikuja, czy to
na plaszczyznie kulturowej, narodowej, generacyjnej, czy tez w oparciu o wspdlne

przekonania ideologiczne.

478 R. B. Cialdini, N. J. Goldstein, Social influence: Compliance and conformity, ,,Annual Review of
Psychology” 2004, nr 55(1).

479 Ibidem, s. 29.

480§, Milgram, Behavioral study of obedience, ,,The Journal of Abnormal and Social Psychology” 1963, nr
67(4), s. 371.
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Lacznie, omoOwione zasady tworza spojny model eksplanacyjny. Wyjasnia on, w jaki
sposob nadawcy roéznego rodzaju komunikatow — dziatajac intencjonalnie badz intuicyjnie
— sg w stanie modyfikowa¢ zachowania i procesy decyzyjne odbiorcéw. Skutecznos$¢ tych
regul wynika z ich oparcia na fundamentalnych, gleboko utrwalonych mechanizmach
poznawczych oraz spotecznych, ktéore warunkuja sposodb, w jaki ludzie przetwarzaja
informacje i reaguja na bodzce zewnetrzne*®!. Zrozumienie tych uniwersalnych zasad jest
zatem kluczowe nie tylko z perspektywy budowania efektywnych strategii
komunikacyjnych. Jest ono rowniez niezb¢dne dla rozwijania odpornosci na manipulacje,
szczegblnie w obecnych warunkach charakteryzujacych si¢ nadmiarem informacji oraz
powszechno$cia cyfrowych technik wywierania wptywu*2,

Jak wcze$niej zostato wskazane, ludzie sa podatni na manipulacje ze wzgledu na
ponizsze cechy:

1. Wladza — ludzie maja tendencje¢ do podporzadkowywania si¢ woli osoby, ktéra ma
,wladze”. Przyklad wykorzystania: atakujacy dzwoni i podaje si¢ za przetozonego
atakowanego. Atakowany nie bedzie weryfikowal, czy tak jest naprawde (nie
sprawdzi przetozonego), tylko skupi si¢ na poleceniu;

2. Sympatia — ludzie majg tendencj¢ do podporzadkowywania si¢ woli osoby, ktora jest
sympatyczna, ma podobne zainteresowania, poglady, podejscie do zycia. Przyktad
wykorzystania: do przygotowania ataku wykorzystane moga zosta¢ tematyka
polubien 1 udostgpnien z portalu spotecznosciowego atakowanego;

3. Wzajemnos$¢ — ludzie chetniej sie¢ podporzadkowuja si¢ prosbie, jesli obiecano im
lub dano co$ warto$ciowego, przy czym prezent nie musi by¢ materialny, moze to
by¢ rada lub pomoc. Przyktad wykorzystania: socjotechnik dzwoni do atakowanego
z informacja, ze przechwycit wirusa, ktory mial zainfekowac jego komputer. Snuje
wizje strat i problemow, jednocze$nie proszac o dane dostgpowe celem weryfikacii,
ktore wdzigczny atakowany bez namystu podaje;

4. Konsekwencja — ludzie majg tendencj¢ do podporzadkowywania sie, jezeli wezesniej
publicznie oglosili swoje poparcie i zaangazowanie w danej sprawie. Przyktad
wykorzystania: socjotechnik przypomina atakowanemu o jego akceptacji zasad
polityki bezpieczenstwa i1 na te okoliczno$¢ prosi o podanie danych dostepowych

celem ,,weryfikacji”, ktére ten juz bez problemdéw podaje;

#1 R, B. Cialdini, N. J. Goldstein, Social influence: Compliance and conformity, ,,Annual Review of

Psychology” 2004, nr 55(1), s. 591-621.
482 R. Cialdini, Wywieranie wptywu... op. cit., s. 32.
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5. Przyzwolenie spoleczne — ludzie maja tendencje do spetniania présb, kiedy wydaje

sie, ze ich zachowanie bedzie zgodne z =zachowaniem innych. Przyktad
wykorzystania: socjotechnik podszywajacy si¢ pod kuriera celem wejscia do
budynku organizacji podchodzi do recepcji i atakowanej osobie przekazuje, ze ma
przesytke z dostawa do rak wlasnych. W odpowiedzi styszy, ze bez przepustki nie
wejdzie, na co odpowiada socjotechnik, ze ostatnio kto$ go wpuscit (mozne dodac,
ze ,,Ania z HR” czy ,,Karol z finans6w”) i nic si¢ nie stato;

Rzadka okazja — ludzie maja tendencj¢ do podporzadkowywania sig, jesli wierza, ze
poszukiwany obiekt wystepuje w ograniczonej liczbie, jest pozadany przez innych
lub dostepny przez krotki czas. Przyktad wykorzystania: socjotechnik wysyta
wiadomo$¢ e-mailowa, ze pierwsze 500 osob, ktore zarejestrujg si¢ na podanej
stronie otrzyma jaki§ prezent. Strona jest odpowiednio spreparowana, aby
rejestrujacy si¢ musiat podaé uzytkownika i hasto, a ze ludzie sg z natury leniwi,
majg czesto jeden zestaw do logowania. Tak wiec podanie tych danych na fatszywe;j
stronie pozwoli socjotechnikowi przejaé dane dostepowe atakowanego*®>.

Innym podzialem okre§lajacym wplyw na ludzi jest podzial uwzgledniajacy siedem

psychologicznych zasad, wedlug ktéorych mozna zaréwno wplywa¢ na ludzi, jak

i przekonywa¢ ich do wykonania okre$lonych zadan*®*:

1.

Silny wplyw (ang. strong affect) — wywolanie silnych emocji u ofiary (np. silne
zdziwienie, gniew, panika) zaktoci jej zdolno$¢ do logicznego myslenia
1 przeciwstawienia si¢ sprawcy. Silne emocje moga by¢ wywotane np. obietnicg

wysokiej nagrody lub grozba utraty danych;

. Przeciazenie (ang. overloading) — podanie ofierze zbyt duzej ilo$ci informacji w taki

sposob, aby wywota¢ przeciazenie i ograniczy¢ czas potrzebny na przetworzenie
informacji. Przecigzenie moze wywota¢ duza ilo$¢ informacji o mozliwej awarii

komputera, ktora moze nastapic, jesli atakowany nie poda danych dostgpowych;

. Wzajemno$¢ (ang. reciprocation) — ofiara otrzymuje prezent lub obietnice, wiec

czuje si¢ zobowigzana do odwdzigczenia si¢ za przystuge. Wzajemno$¢, a raczej
prezent lub obietnica przystaniaja troch¢ mozliwo$¢ racjonalnego myslenia przez

atakowanego;

483 P, Motylinska, Inzynieria spofeczna... op. cit., s. 492-493.
484 R. B. Cialdini, N. J. Goldstein, Social influence: Compliance... op. cit., s. 591-621.
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4. Zwodnicze relacje (ang. deceptive relationships) — zbudowanie relacji z ofiarg w celu
pozniejszego wykorzystania jej. Zasada ta obejmuje takze wzbudzanie sympatii
u ofiary oraz wskazywanie wspolnych cech (np. wspdlnych zainteresowan
1 pogladow);

5. Rozproszenie odpowiedzialno$ci i moralnego obowiazku (ang. diffusion of
responsibility and moral duty) — ofierze tatwiej bedzie podja¢ decyzje lub wykonac
okreslone dziatania, jesli socjotechnik przekona ja, ze nie bedzie odpowiedzialna za
dang czynnos$¢ lub nie poniesie ewentualnych konsekwencji. Moze to by¢
zapewnienie o uzyskaniu akceptacji do dziatania od przetozonego atakowanego;

6. Autorytet (ang. authority) — socjotechnik podszywa si¢ pod osobe posiadajaca
wiadze lub autorytet (np. bedaca na wyzszym stanowisku niz ofiara). Przeciez nikt
nie sprawdzi swojego przetozonego;

7. Uczciwos¢ i konsekwencja (ang. integrity and consistency) — ofiara bedzie sktonna
wykona¢ zalecong czynnos¢, jesli socjotechnik przekona ja, ze wczesniej obiecata
ona (lub np. kto$ ze wspotpracownikéw) wykona¢ dane zadanie. W natloku zadan
cigzko jest pamigta¢ kazde powiedziane stowo, a w naturze ludzkiej nie lezy
przyznawanie si¢ do bledow czy niepamigtania swoich obietnic*®’.

Analiza wielu oszustw pozwolita na stworzenie siedmiu zasad, ktore wyjasniajg
skuteczno$¢ tychze wiasnie oszustw. Sg to**®:

1. Zasada rozproszenia (ang. distraction principle) — odwrocenie uwagi lub
rozproszenie ofiary sprawi, ze bedzie ona bardziej sklon na wykonaé¢ polecenia
socjotechnika;

2. Zasada zgodno$ci spolecznej (ang. social compliance principle) — normy spoleczne
nie pozwalaja ludziom na kwestionowanie autorytetu, dlatego podszywanie si¢ pod
osobg o takich cechach jest skuteczng formg oszustwa;

3. Zasada stada (ang. herd principle) — ludzie sg sktonni postgpowaé w sposob, w jaki
postepujg inni lub usprawiedliwia¢ swoje zachowanie postegpowaniem innych osob;

4. Zasada nieuczciwosci (ang. dishonesty principle) — sklonienie ofiary do wykonania
nieodpowiednich lub nielegalnych czynnosci (np. pobrania nielegalnego
oprogramowania lub darmowej pornografii) spowoduje, ze w razie odkrycia przez

nig oszustwa nie bedzie mogla zwroci¢ si¢ po pomoc (np. na policje);

485 P, Motylinska, Inzynieria spofeczna... op. cit., s. 492.
436 Tbidem, s. 494.
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5. Zasada oszustwa (ang. deception principle) — ludzie zapominaja o mozliwosci, ze
»rzeczy 1 ludzie moga nie by¢ tym, czym si¢ wydaja”, i nie przeprowadzaja
weryfikacji autentycznosci;

6. Zasada potrzeby i chciwosci (ang. need and greed principle) — potrzeby i1 pragnienia
ludzi (np. che¢ zdobycia pieniedzy) sprawiaja, ze sa oni bardziej podatni na
manipulacje;

7. Zasada czasu (ang. time principle) — ludzie pod presja czasu maja ograniczone
mozliwosci podejmowania decyzji i logicznego myslenia.

Inzynieria spoleczna kojarzy si¢ najczesciej z negatywnymi konsekwencjami, czyms$
ztym. Jednakze socjotechnike — przynajmniej w pewnym stopniu — mozna wykorzystac
w mediach spoteczno$ciowych do pozytecznych rzeczy, jakimi sa kampanie spoleczne.
Kampanie spoteczne sa modyfikacja kampanii politycznych (wyborczych). Kampanie
spoteczne moga by¢ tworzone przez organy publiczne, pozapubliczne i przedsiebiorstwa
prywatne. Glownym szkieletem takich kampanii jest celowo$¢ dziatan, $wiadomos¢
redagowanych tresci, stosowanie perswazji i zorientowanie na zmian¢. Mozna wyr6znic¢
nastepujace rodzaje kampanii spotecznych*’:

— instytucje publiczne: kampanie wplywajace na postawy, kampanie promujace
samorzady, kampanie promujace wydarzenia, kampanie profrekfencyjne;

— organizacje pozarzadowe: kampanie wplywajace na postawy, kampanie
fundraisingowe (1,5%), kampanie promujace wydarzenie;

— przedsigbiorstwa prywatne: kampanie wplywajace na postawy, kampanie
fundraisingowe*3%.

Katalog ten nie jest pelny i wykluczajacy sie. Ujmuje jedynie najpopularniejsze
rodzaje kampanii spotecznych, ktére sa prowadzone najczg$ciej w mediach
spoteczno$ciowych 1 w pozytywny sposob wykorzystuja przedstawione wczesniej metody
inzynierii spoteczne;.

Warto dodaé, Ze pojecie ,,socjotechniki” zostalo rozpropagowane przez Kevina
Mitnicka ,,Kondora”, znanego w latach 90. hakera, poszukiwanego przez FBI przez ponad

dwa lata. W ksigzkach opisuje, jak wykorzystujac socjotechnike wilamywat sie do

487 Zob. R. Plackett, J. M. Steward, A. P. Kassianos, M. Duenger, P. Schartau, J. Sheringham, S. Cooper,
L. Biddle, J. Kidger, K. Walters, The Effectiveness of Social Media Campaigns in Improving Knowledge and
Attitudes Toward Mental Health and Help-Seeking in High-Income Countries: Scoping Review, ,,Journal of
Medical Internet Research” 2025, nr 27.

488 P Mostek-Pigtkowska, Kampanie spoteczne jako ,, czqstkowa inzynieria spoteczna”, ,,Homo Politicus” 2016,
nr 11, s. 103-110.
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najwiekszych firm, baz danych, zdobywatl wiele wrgez bezcennych informacji (jak numery
kart kredytowych, numery ubezpieczen)*®.

Reasumujgc, inzynieria spoleczna odgrywa kluczowa role w manipulowaniu
uzytkownikami mediow spoteczno$ciowych i internetu. Jej sukces wynika z uwaznej

obserwacji ludzkich zachowan i pdzniejszego ich wykorzystania.

4.2.3. Sztuczna inteligencja (Al)

Sztuczna inteligencja gosci obecnie w coraz to wickszych obszarach zycia, oferujac
co raz wiecej mozliwosci. Najczesciej sprowadzaja sie do zastepowania dziatan czlowieka
lub je wspierajac. Jak kazda technologia moze by¢ wykorzystana w dobry lub zty sposéb,
w zalezno$ci od intencji danego podmiotu.

Sztuczna inteligencja (SI, ang. Artificial Inteligence, Al) jest zdefiniowana na kilka
sposobdw. Zgodnie z definicjg zaproponowang przez Parlament Europejski sztuczna
inteligencja to: ,,zdolno$¢ maszyn do wykazywania ludzkich umiejetnosci, takich jak
rozumowanie, uczenie sie, planowanie i kreatywno$¢”*?°. Z kolei wedlug Swiatowego
Forum Ekonomicznego (WEF) jest to ,,dziedzina nauki i rodzaj technologii charakteryzujacy
si¢ rozwojem i wykorzystaniem maszyn zdolnych do wykonywania zadan, ktére normalnie
wymagatyby ludzkiej inteligencji”*!.

Upowszechnianie si¢ narzedzi, takich jak chatboty, ktore generuja automatyczne
odpowiedzi na proste i zaawansowane pytania na podstawie SI (np. Chatbot GPT), oraz
generatorOw dowolnych grafik (np. DALL-E 1 Midjourney), prawdopodobnie umozliwi
ludzkosci automatyzacje wielu procesow. Juz dzi$ sztuczna inteligencja ma wiele
zastosowan, niemniej jednak powszechna dostepno$¢ takiej technologii bedzie stwarzac
coraz wigksze ryzyko wykorzystywania SI w masowej dezinformacji.

Obszar regulacji prawnych dotyczacych sztucznej inteligencji (Al) znajduje sie
obecnie w fazie intensywnego rozwoju, zarOwno na poziomie mi¢dzynarodowym, jak

1 krajowym. Z uwagi na dynamiczne tempo postepu technologicznego oraz rosngcy wplyw

49 Zob. K. D. Mitnick, W. L. Simon, Sztuka podstepu. Lamatem ludzi, nie hasta, Wydawnictwo Helion,
Warszawa 2003; K. D. Mitnick, W. L. Simon, Sztuka infiltracji, czyli jak wltamywa¢ sie do sieci komputerowych,
Wydawnictwo Albatros, Warszawa 2006; K. D. Mitnick, W. L. Simon, Duch w sieci. Autobiografia
najwigkszego hakera wszech czasow, Wydawnictwo Pascal, Gliwice 2012.

490 Sztuczna inteligencja: co to jest i jakie ma zastosowania?, https://www.europarl.europa.eu/-
topics/pl/article/20200827STO85804/sztuczna-inteligencja-co-to-jest-i-jakie-ma-zastosowania (dostep:
26.03.2024 1.).

Y1 What is generative AI? An Al explains, https://www.weforum.org/agenda/-2023/02/generative-ai-explain-
algorithms-work/ (dostep: 26.03.2024 r.).
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systemOw Al na zycie spoteczne, gospodarcze i polityczne, problematyka ta staje si¢ jednym
z kluczowych wyzwan dla wspotczesnych systemow prawnych i instytucji regulacyjnych.

W literaturze naukowej podnosi si¢ czgsto argument o nieadekwatnos$ci obecnych ram
prawnych wobec regulacji sztucznej inteligencji. Wynika to z faktu, ze opierajg si¢ one na
ogolnych normach dotyczacych ochrony danych, bezpieczenstwa produktow czy
odpowiedzialnos$ci cywilnej, ktore nie uwzgledniaja specyfiki systeméw autonomicznych
1 samouczacych si¢. Szczegdlnym wyzwaniem prawnym staje si¢ kwestia przypisania
odpowiedzialnos$ci za dziatania systemow Al. Ich zachowania bowiem nie zawsze sg w pelni
przewidywalne, ani tez nie poddaja sie catkowitej kontroli ze strony cztowieka**?.

Jedna z najbardziej kompleksowych i systemowych inicjatyw w dziedzinie regulacji
sztucznej inteligencji jest projekt Aktu o sztucznej inteligencji (ang. Artificial Intelligence
Act). Zostal on przedstawiony przez Komisje Europejska w 2021 roku i jest obecnie
opracowywany na forum Unii Europejskiej**. Inicjatywa ta stanowi pierwsza na $wiecie
probe stworzenia cato$ciowych ram prawnych dla Al, opartych na metodyce oceny
1 kategoryzacji ryzyka. Proponowane przepisy dokonuja klasyfikacji systemow Al
w zalezno$ci od poziomu potencjalnego zagrozenia, jakie moga one generowac dla
fundamentalnych praw czlowieka oraz ogoélnego bezpieczenstwa. Kategoryzacja ta
obejmuje systemy o ryzyku niedopuszczalnym (przeznaczone do zakazania), systemy
wysokiego ryzyka (np. stosowane w sektorze opieki zdrowotnej, edukacji czy wymiarze
sprawiedliwosci), az po systemy charakteryzujace si¢ ograniczonym lub minimalnym
stopniem ryzyka. Projekt ten wprowadza rowniez szczegdtlowe obowigzki informacyjne dla
deweloperow 1 uzytkownikow systemow Al, okresla zasady dotyczace przejrzystosci
funkcjonowania algorytmow oraz ustanawia procedury oceny zgodnosci.

Rownolegle do inicjatyw legislacyjnych na szczeblu unijnym, intensywne prace nad
ramami dla sztucznej inteligencji prowadzone s3 takze przez Organizacj¢ Wspotpracy
Gospodarczej 1 Rozwoju (OECD). W 2019 roku organizacja ta przyjeta ,.Zalecenia
dotyczace sztucznej inteligencji”, ktore definiuyjg fundamentalne pryncypia

odpowiedzialnego rozwoju Al, takie jak transparentno$¢, rozliczalnos$¢, rownos$¢, dziatanie

4992 P. Nemitz, Constitutional democracy and technology in the age of artificial intelligence,
https://royalsocietypublishing.org/doi/pdf/10.1098/rsta.2018.0089 (dostep: 20.08.2025 r.).
493 Proposal for a Regulation of the European Parliament and of the Council laying down harmonised rules
on Artificial Intelligence (Artificial Intelligence Act) and amending certain Union legislative acts, https://eur-
lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/?uri=CELEX:52021PC0206 (dostep: 26.03.2024 r.).
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na rzecz dobra wspolnego oraz poszanowanie praw cztowieka***. Z kolei Organizacja
Narodéw Zjednoczonych (ONZ), za posrednictwem swojej wyspecjalizowanej agendy
UNESCO, w 2021 roku przyjeta ,,Rekomendacje w sprawie etyki sztucznej inteligencji”.
Dokument ten akcentuje konieczno$¢ uregulowania rozwoju i stosowania Al w sposob, ktory
bedzie spdjny z zasadami sprawiedliwosci spolecznej, koncepcja zrownowazonego rozwoju
oraz ochrong inherentnej godnos$ci kazdego cztowieka.

Na poziomie poszczegdlnych panstw cztonkowskich Unii Europejskiej trwaja prace
nad implementacjag narodowych strategii rozwoju sztucznej inteligencji. Dokumenty te
w zroznicowanym stopniu adresujg aspekty etyczne, prawne oraz technologiczne zwigzane
z Al. W Polsce od 2020 roku obowigzuje dokument zatytutowany ,,Polityka dla rozwoju
sztucznej inteligencji”. Wskazuje on na potrzebe tworzenia regulacji prawnych zgodnych ze
standardami europejskimi 1 mie¢dzynarodowymi, jednakze jego charakter jest przede
wszystkim strategiczno-programowy, a nie $cisle normatywny**>.

Obecny stan badan naukowych nad prawnymi aspektami regulacji sztucznej
inteligencji cechuje si¢ wzmozonym zainteresowaniem takimi zagadnieniami jak
odpowiedzialno$¢ algorytmiczna, mozliwo$¢ audytowania systemow Al, przejrzystos¢
danych wykorzystywanych do ich trenowania oraz tak zwany problem ,,czarnej skrzynki”
(ang. black box problem). Ten ostatni odnosi si¢ do braku petnego wgladu w wewnetrzne
procesy decyzyjne zaawansowanych systemow opartych na gitebokim uczeniu. W dyskusji
tej silnie akcentuje si¢ rOwniez konieczno$¢ przyjecia podejscia interdyscyplinarnego do
tworzenia regulacji. Prawo musi bowiem $cisle wspotpracowac z naukami informatycznymi,
etyka, filozofig techniki oraz naukami spolecznymi, aby mozliwe bylo sformutowanie
skutecznych i adekwatnych odpowiedzi na wyzwania ery sztucznej inteligencji.

Reasumujac, obecny etap prac nad legislacyjnym ujeciem sztucznej inteligencji mozna
scharakteryzowac jako faze transformacji. Obserwujemy przejscie od modelu regulacji
o charakterze reaktywnym, ktory polegat gtownie na interpretacji 1 adaptacji istniejagcych
przepisoOw prawnych, do podejscia proaktywnego. To drugie koncentruje si¢ na tworzeniu
catkowicie nowych ram normatywnych, ktére beda lepiej dostosowane do specyfiki
1 dynamiki systemow inteligentnych. Fundamentalnym celem przy$wiecajacym tym

dzialaniom regulacyjnym jest znalezienie wilasciwej réwnowagi miedzy wspieraniem

94 Artificial intelligence, https://www.oecd.org/en/topics/policy-issues/artificial-intelligence.html (dostep:
26.03.2024 r.).

5 Polityka dla rozwoju sztucznej inteligencji w Polsce od roku 2020, https://www.gov.pl/web/ai/polityka-dla-
rozwoju-sztucznej-inteligencji-w-polsce-od-roku-2020 (dostgp: 20.08.2025 r.).
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innowacyjno$ci, a zapewnieniem bezpieczenstwa. Chodzi roéwniez o zagwarantowanie
ochrony praw podstawowych oraz efektywne przeciwdziatanie potencjalnym naduzyciom
technologicznym, zaréwno w sferze publicznej, jak 1 prywatne;.

Sztuczna inteligencja umozliwia korzystanie z techniki deepfake, czyli tworzenia
catkiem realistycznych, prawdziwych, a jednocze$nie fatszywych tresci wideo. Bez wzgledu,
w jakim celu (negatywnym czy pozytywnym) zostala uzyta, wynikiem dzialania tej
technologii moze by¢ dezinformacja oraz powstanie falszywych informacji, przy czym
uzycie deepfake w sposob negatywny moze mie¢ bardziej tragiczne skutki**.

Rozbudowang odmiang SI jest generatywna sztuczna inteligencja (ang. Generative
Atrificial Inteligence, gen Al), odnoszaca si¢ do kategorii algorytmdéw sztucznej inteligencji
(SI), ktore generuja nowe dane wyjsciowe na podstawie danych, na ktorych zostaly
przeszkolone. W przeciwienstwie do tradycyjnych systemow Al, ktére sa zaprojektowane
do rozpoznawania wzorcow i przewidywania, generatywna Al tworzy nowe tresci w postaci
obrazow, tekstu, dzwigku i innych. Wykorzystuje ona rodzaj giebokiego uczenia si¢ zwany
generatywnymi sieciami przeciwstawnymi (ang. generative adversarial networks, GAN) do
tworzenia nowych tresci. GAN skfada si¢ z dwdch sieci neuronowych: generatora, ktory
tworzy nowe dane oraz dyskryminatora, ktéry ocenia dane. Generator i dyskryminator
wspotpracuja ze soba, a generator poprawia swoje wyniki w oparciu o informacje zwrotne
otrzymywane od dyskryminatora, dopdki nie wygeneruje tresci, ktérych nie mozna odréznié
od rzeczywistych danych*”’.

Przyktady rozwigzan sztucznej inteligencji 1 ich zastosowan przedstawia tabela nr 17.

Tabela nr 17. Przyklady rozwiazan sztucznej inteligencji

Nazwa Producent Opis

ChatGPT OpenAl Najbardziej popularny produkt gen Al oparty na modelu jezykowym
generatywnej Al (GPT-4 lub 3.5), umozliwiajacy uzyskiwanie wynikow
wyszukiwania za pomocg promptow (zapytan). Przyklady zastosowan:
pomoc przy stworzeniu listy dan w diecie, scenariusza filmu, artykutu
na okreslony temat czy obrazu, zdj¢cia lub kodu programu. Od niedawna
potrafi tez interpretowal zdjecia lub obrazy przestane przez
uzytkownika. Obecnie GPT-4 wykorzystywany jest migdzy innymi
w aplikacji Duolingo (aplikacji stuzacej do nauki jezykéw), Be My Eyes
(aplikacji dla os6b niedowidzacych lub niewidzacych), Khan Academy

499 M. Lampart, Rozwigzania generatywnej sztucznej inteligencji - zagrozenia i aspekty prawne, PARP,
Warszawa 2023, s. 90.

Y7 What is generative AI? An Al explains, https://www.weforum.org/agenda/-2023/02/generative-ai-explain-
algorithms-work/ (dostep: 26.03.2024 r.).
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Nazwa

Producent

Opis

(platforma do nauki) czy przez rzad Islandii, do popularyzacji jezyka
islandzkiego

DALL-E 21
DALL-E 3

OpenAl

Narzegdzia, ktéore stluza do kreowania obrazow na podstawie
przedstawionego przez uzytkownika opisu. Pozwalajg na zastosowanie
ro6znych koncepcji i stylow w tworzonych obrazach i grafikach, a takze
na tworzenie réznych wariacji obrazu na podstawie wczesniej
wygenerowanego. Dall-e 3 to kolejna, ulepszona wersja tego narzedzia,
rozumiejaca wigcej niuanséw i detali i czesto poroOwnywana jest
z kolejnym rozwigzaniem ai — midjourney w zakresie mozliwosci
i efektow, jakie daja te narzedzia na przyktad pod katem tworzenia
realistycznych postaci, liczby btedow, kolorystyki itp.

Whisper

OpenAl

Stuzy do transkrypcji mowy na tekst oraz ttumaczen na wiele jezykow.
Automatycznie rozpoznaje mowe, wytrenowany jest na duzych zbiorach
danych zawierajacych tysiagce godzin rozmow, wspiera wiele jezykow,
a rezultaty osiggane przez niego s3 bardzo wysokiej jakosci

Midjourney

Midjourney
Inc.

Rozwigzanie pozwalajace na generowanie réznych obrazow wediug
polecen uzytkownika na podstawie wpisywanych polecen tekstowych
(promptow). Oparte jest na uczeniu maszynowym do tworzenia obrazow
w krotkim czasie. Uzytkownik ma za zadanie wymysli¢ efekt, jaki chce
osiagna¢ w wygenerowanym przez sztuczng inteligencje obrazie. Do
tego jest niezbgdne sformutowanie jasnego polecenia zrozumiatego dla
tego narzgdzia

Stable
Diffusion XL

Stability Al

Model generowania obrazoéw, ktdry pozwala na uzyskiwanie obrazow
wraz z tekstem w obrazach. Stability ai oferuje takze modele dotyczace
audio — stable audio oraz modele jezykowe — stable beluga, stable Im,
stable code i wersje trenowang w jezyku japonskim — japanese stable

Adobe Firefly
i Firefly Image
2

Adobe

Wykorzystuja generatywna Al do tworzenia obrazow i pracy z obrazami,
wraz z mozliwoscia tworzenia efektow tekstowych i1 zastosowaniem
ro6znych stylow przy tworzeniu obrazow. Rozwigzanie to jest trenowane
na obrazach z ustugi Adobe Stock oraz dostgpnych na licencjach
otwartych i takich, ktore znajduja si¢ juz w domenie publicznej

Claude 2

Anthropic

Model jezykowy oparty na uczeniu maszynowym, umozliwia
uzyskiwanie wynikoéw wyszukiwania w bardzo krotkim czasie.
Przeznaczony jest do dziatan kreatywnych, programowania czy

szczegdlowego tworzenia tresci

Bard

Google

Narzedzie jest alternatywa dla GPT-4 (chatgpt). Oparte jest rOwniez na
uczeniu maszynowym. W rozmowach z Bardem mozna uzywac tekstow
oraz obrazéw za pomocg Obiektywu Google (w angielskiej wersji
jezykowej). Rezultaty wyszukiwan moga wskazywaé tez na grafiki
dostepne w wyszukiwarce Google, ktére mogg byé wyswietlane
w Bardzie, tak samo jak ich Zrodlo. Narzedzie umozliwia réwniez
zamiang tekstu na mowg, a przy zgodzie na uzywanie dokladnej
lokalizacji urzadzenia, potrafi dostosowa¢ odpowiedzi wlasnie do
lokalizacji. Przyktadowo, przy pytaniu ,,jaka jest pogoda?”, narzgdzie
poda wynik dla danej lokalizacji urzadzenia

PalLM 2

Google

Wydaje sie, ze jest to najbardziej zaawansowany duzy model jezykowy
nowej generacji dostepny dla wielu osob

Gemini

Google

Produkt konkurencyjny dla GPT-4, w tym modelu Al przewidziane jest
potaczenie mozliwosci chatbotéw, z algorytmami pozwalajagcymi na
tworzenie obrazow na podstawie promptow

181




Nazwa Producent Opis

Llama 2 Meta Duzy model jezykowy, ktéry zostal wstepnie przeszkolony na publicznie
dostgpnych danych w internecie. Funkcjonujagcy w llama 2 chat
wykorzystuje publicznie dostepne zestawy danych instrukeji i ponad
milion ludzkich adnotacji. Pozwala eksperymentowaé, wprowadzac
innowacje i odpowiednio odzwierciedla¢ pomysly uzytkownikow.
Model uczy si¢ na podstawie informacji zwrotnych od uzytkownikow

Bing Chat Microsoft Narzedzie przygotowane dla przegladarek, ktore utatwia wyszukiwanie
i prezentacj¢ rezultatow w przegladarkach internetowych. ,,rozmowa”
z bing chatem mozliwa jest w trzech trybach — kreatywnym,
zrbwnowazonym oraz precyzyjnym. Rozmowa z ushugg bing mozliwa
jest rOéwniez przy uzyciu obrazow, a zaimplementowany dall-e
3 pozwala na generowanie obrazow za pomoca promptow

Eleven Labs Eleven Labs Narzedzie umozliwiajagce zamiang tekstu na mowe i klonowanie gtosu
w 28 jezykach. Pozwala na przeksztalcanie tekstu na mowg w taki
sposob, w jaki mowitby to czlowiek, czyli z uwzglednieniem
odpowiedniej intonacji i emocji. Opcja klonowania gtosu pozwala na
uzyskanie na przyktad mowy w jezyku niemieckim, w oparciu o dane
wejsciowe w postaci nagrania gtosu méwigcego w jezyku polskim czy
dowolnym innym z szerokiej puli wspieranych przez te modele

Zrédto: M. Lampart, Rozwigzania generatywnej sztucznej inteligencji — zagrozenia i aspekty prawne, PARP,
Warszawa 2023, s. 11-19.

Narzedzi wykorzystujacych sztuczng inteligencjg, a bardziej generatywna sztuczng
inteligencj¢ jest coraz wigcej. Wiele z nich wprowadzane jest na rynek przez $wiatowe
koncerny jak Microsoft, Apple, Google czy OpenAl, czgs$¢ za$ przez tworzone start-up-y.
Pewne jest jednak to, ze gen Al begdzie coraz mocniej ingerowato w zycie cztowieka, ze beda
powstawaly nowe, lepsze rozwigzania z ogromem mozliwosci i zastosowan. Obecnie jednak
gen Al mozna wykorzysta¢ w filmach 1 serialach, w celu np. odmtadzania aktorow czy
tworzenia postaci komputerowych, do dubbingu. Wykorzystuje si¢ w tym celu wspomniang
technike deepfake, ktora moze zastgpi¢ dotychczas stosowang w filmach metode CGI.
Stosowano ja m.in. w przypadku Harrisona Forda w filmie Indiana Jones i artefakt
przeznaczenia (Walt Disney, 2023). Wykorzystano ja rowniez w serialu Deep Fake
Neighbour Wars (ITVX, 2023), w hiszpanskim programie Deep Fake Love (Netflix, 2023)
czy w dokumencie Welcome to Chechnya (HBO, 2020).

Calkiem realne wydaje si¢ zastosowanie techniki deepfake w edukacji, kulturze czy
szkoleniach poprzez tworzenie réznych symulacji lub odtwarzanie postaci historycznych.
Deepfake moze by¢ wykorzystywane takze do kreowania postaci 1 Srodowisk w grach wideo,
jak tez moze wspomagac artystow w tworzeniu nowych form ekspresji w swoich dzietach
sztuki w formie wideo. Innym przyktadem wykorzystania to tworzenie symulacji przestrzeni

w wirtualnej rzeczywistosci, przydatne architektom i agentom nieruchomosci.
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Zupelng nowoscig na przestrzeni ostatnich lat okazalo si¢ tworzenie tzw. wirtualnych
influenceréw lub postaci uzywanych w reklamach, ktore stuza do promocji produktow czy
ustlug. Narzedzia Al pozwalaja obecnie na stworzenie fikcyjnych postaci, strategii ich
dziatania oraz analiz¢ przewidywanych skutkow realizowanej strategii. Oczywiscie technika
deepfake moze by¢ wykorzystana w sposob negatywny, tj. do réznego rodzaju dziatan
niezgodnych z prawem czy na granicy prawa. Przyktadem moze by¢ klonowanie glosu, tzw.
voice cloning. Narzedzia stworzone w pozytecznym celu moga postuzy¢ do szerzenia
dezinformacji 1 manipulacji. Falszywe wiadomos$ci czy spoty wyborcze moga by¢
wykorzystywane podczas kampanii wyborczych, wprowadzajac w ten sposob w btad opinig
publiczng. Wideo ze sklonowanym glosem innej osoby moze zawiera¢ nieprawdziwe
informacje i1 rowniez wprowadza¢ w blad. Wideo stworzone za pomocg techniki deepfake
moze shuzy¢ réwniez do szantazu czy znieslawienia innej osoby. Prowadzi to réwniez do
wykorzystania wizerunku danej osoby bez jej zgody, co narusza jej dobra osobiste (art. 81
ust. 1 ustawy o prawie autorskim i prawach pokrewnych)*%,

Obecnie najbardziej praktycznie odpowiednie zautomatyzowane technologie majace
zastosowanie zarowno do kreacji, jak 1 wykrywania tresci dezinformacyjnych sg oparte na
algorytmach sztucznej inteligencji (ang. Artificial Intelligence, Al) i uczenia maszynowego
(ang. Machine Learning, ML). Sposérod nich szczegolnie istotne w tej dziedzinie sg techniki
tzw. generatywnych sieci przeciwwstawnych (ang. Generative Adversarial Networks, GANs)
i modele wielkojezyczne (ang. Large Language Models, LLMs)**°.

Reasumujac, nie ma juz mozliwosci ucieczki lub opdznienia rozszerzania mozliwosci
sztucznej inteligencji na kolejne dziedziny ludzkiego zycia. Jak wida¢ z przedstawionych
informacji, gen Al moze stuzy¢ dobrym celom, ale rowniez ztym. Wszystko zalezy od
intencji uzytkownika danego rozwigzania. Do dzi§ nie uzgodniono i nie wprowadzono
konkretnego prawa rozwigzujacego kwestie wykorzystania sztucznej inteligencji. W Unii
Europejskiej prace nad uporzagdkowaniem sztucznej inteligencji rozpoczeto w 2018 roku,
za$ nad tzw. Al Act, czyli Aktem o sztucznej inteligencji — w 2021 roku. Na ten moment
dyskutowane sa kwestie definicyjne i1 biorac pod uwage wybory do Parlamentu
Europejskiego w 2024 roku, sprawa nie zostanie szybko rozwigzania. A jest to wrecz

koniecznosc.

498 M. Lampart, Rozwigzania generatywnej... op. cit., s. 90-91.
49 K. Gradon, Disinformation and Articial Intelligence Techniques - a Double-Edged Sword [w:] Law
Enforcement Analysis of the Future, Wydawnictwo CBA, Warszawa 2023, s. 71.
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4.2.4. Deepfake i fake news

W pierwotnym, $cistym tego stowa znaczeniu, deepfakes to rodzaj syntetycznych
mediow rozpowszechnianych gtownie w ztosliwych zamiarach, chociaz obecnie sg one
czesto wykorzystywane rowniez do pozytywnych zastosowan. Media syntetyczne odnosza
si¢ do medidow generowanych lub manipulowanych przy uzyciu sztucznej inteligencji (Al).
W wigkszosci przypadkow media syntetyczne sg generowane na potrzeby gier, poprawy
ustug lub jakosci zycia, jednak wzrost liczby mediow syntetycznych i ulepszona technologia

stworzyty mozliwosci dezinformacji, w tym deepfakes*

. Na co dzien ludzie ufajg wlasnej
percepcji, ktora ich prowadzi i méwi im, co jest prawdziwe, a co nie. Relacje z pierwszej
reki sg wyceniane wyzej niz wersje wydarzen z drugiej reki. Nagrania dzwigkowe i wizualne
wydarzenia czesto traktuje sie jako prawdziwg relacje z wydarzenia. Ale co, jesli te media
mozna wygenerowac sztucznie, zaadaptowac¢ do pokazania wydarzen, ktore nigdy nie mialy
miejsca, do falszywego przedstawienia wydarzen lub znieksztalcenia prawdy? Na przyktad
przed inwazja Rosji na Ukraing w 2022 roku Stany Zjednoczone ujawnily rosyjski spisek
majacy na celu wykorzystanie fatszywych filmow wideo w celu usprawiedliwienia inwazji
na Ukraing>®!. Po inwazji urzednicy ukrainskiego rzadu ostrzegli, Ze Rosja moze rozpow-
szechnia¢ falszywe informacje, ktore pokaza kapitulacje ukrainskiego prezydenta

W. Zetenskiego>??

. Wydaje sig, ze strach ten stal si¢ rzeczywistoscig po tym, jak hakerzy
naktonili ukrainski serwis informacyjny do pokazania filmu, na ktérym prezydent
W. Zelenski kaze swoim Zolnierzom si¢ poddac. Wiele informacji na temat filmu jest nadal
niejasnych i nie potwierdzono, czy jest to prawdziwy deepfake czy inny fake, ale pokazuje,
w jaki sposob (deep)fake sa wykorzystywane do celéw dezinformacyjnych®®. Przyktady
takie jak powyzszy pokazuja, ze tego typu dezinformacja moze by¢ niebezpieczna. Jej celem
jest intensyfikacja istniejacych konfliktow 1 debat, podwazanie zaufania do instytucji
panstwowych oraz wzbudzanie gniewu i emocji w ogole. Opinia publiczna wydaje si¢
stosunkowo niedoinformowana o zagrozeniach zwigzanych z deepfakes. Pomimo rosnacego

wowczas rozpowszechnienia, badania przeprowadzone w 2019 roku wykazaty, ze prawie

72% o0s6b bioracych udziat w ankiecie w Wielkiej Brytanii nie byto $wiadomych istnienia

300 Europol, Facing Reality? Law Enforcement and the Challenge of Deepfakes. An Observatory Report from
the Europol Innovation Lab, Publications Office of the European Union, Luksemburg 2024, s. 5.

01N, Sganga, U.S. Reveals Russian Plot to Use Fake Video as Pretense for Ukraine Invasion, https://www.cbs-
news.com/news/russia-disinformation-video-ukraine-invasion-united-states/ (dostep: 26.03.2024 r.).

502 J. Parsons, Ukraine warns Russia may deploy deepfakes of Volodmyr Zelensky surrendering,
https://metro.co.uk/2022/03/04/ukraine-warns-russia-may-deploy-deepfakes-of-zelensky-surrendering-
16217350/ (dostegp: 26.03.2024 r.).

393 Buropol, Facing Reality? ... op. cit., s. 6.
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deepfakes 1 ich wplywu. Jest to szczeg6lnie niepokojace, poniewaz ludzie mogg nie by¢
w stanie zidentyfikowac deepfakes (filmow, zdje¢, plikow audio), poniewaz nie sg Swiadomi
istnienia takich wirtualnych falszerstw ani sposobu ich dziatania®**. Brak zrozumienia
podstaw tej technologii stwarza rozne wyzwania, zwlaszcza, ze jeszcze bardziej niepokojace
wyniki ostatnich eksperymentéw wykazaly, ze zwigkszenie §wiadomosci na temat deepfakes
moze nie zwigkszy¢ szans ludzi na ich wykrycie’®. Badacze spodziewaja sie zatem, ze
w nadchodzacych latach przestepcy zwieksza wykorzystanie deepfakes®*®. To pokazuje, ze
niezwykle istotne jest zrozumienie zagrozenia zwigzanego z deepfake’ami i odpowiednie
przygotowanie sig.

Nastepujace aplikacje (tabela nr 18) naleza do najpopularniejszych narzedzi
internetowych, do pobrania lub mobilnych, ktorych mozna uzywac do tworzenia fatszywych
zdje¢ 1 filmoéw. Probka ta prawie na pewno nie jest wyczerpujaca. Wedtug studia animacji
wizualnej Vuild wedtug stanu na 2019 rok istnieje co najmniej 50 popularnych narzedzi

deepfake obejmujacych zdjecia, wideo i audio.

Tabela nr 18. Popularne narzedzia deepfake

Platforma Opis
DeepFaceLab to oparta na jezyku Python platforma typu open source do deepfake, zaprojektowana
przez uzytkownika GitHub ,.iperov”, reklamowana jako ,,wiodace oprogramowanie do tworzenia

deepfakes”. Z DeepFacelLab korzystajg takze popularni tworcy tresci deepfake na YouTube, a takze
DeepFacelLab wirusowa sensacja TikTok ,,deeptomcruise”. Wedtug iperova ,,95% filmow typu deepfake powstaje
przy uzyciu DeepFaceLab”. W poscie na blogu Gemini Advisory na temat DeepFaceLab ze stycznia
2021 roku podkreslono rowniez, w jaki sposob ugrupowania zagrazajace korzystaja z tego
oprogramowania ze wzgledu na jego dostepno$¢, postep i mozliwosci tworzenia deepfake

Aplikacja DeepFakes to oparte na chmurze oprogramowanie typu deepfake, prawdopodobnie
z siedzibg w Japonii. Platforma do przesytania i tworzenia filmow typu deepfake jest dostgpna za
posrednictwem przegladarki internetowej, a jej koszt wynosi okoto 2 USD za godzing. Witryna
reklamuje ,,odpowiedzialng technologi¢ Deepfake” obejmujaca widoczne znaki wodne w tresci,

DeepFakesWeb

a takze wyrazne dowody manipulacji wideo w celu wykazania, ze wideo rzeczywiscie zostato
zmanipulowane przez sztuczng inteligencje

FaceSwap to platforma deepfake typu open source obstugiwana przez Tensorflow, Keras i Python
FaceSwa i dostepna w systemach Windows, macOS i Linux. FaceSwap utrzymuje ,,Manifest Etyczny”, ktory
ceSw. A . . . . .

p potepia jakiekolwiek wykorzystanie platformy w celu uzyskania niewtasciwych, nielegalnych lub

nieetycznych tresci

Avatarify to mobilny animator twarzy Al dostgpny w Apple App Store i Google Play. Avatarify

Avatarify twierdzi, ze ,,zaawansowana sie¢ neuronowa” programu umozliwia uzytkownikom rejestrowanie
wyrazu twarzy i emocji za pomoca telefonu na zdjeciu wybranej przez siebie osoby, dzigki czemu

zdjecie ,,ozywa”

Zrédto: Recorded Future, The Business of Fraud: Deepfakes, Fraud’s Next Frontier, 2021,

https://go.recordedfuture.com/hubfs/reports/cta-2021-0429.pdf (dostep: 26.03.2024 1.).

S04 Almost Three-Quarters of UK Public Unaware of Deepfake Threat, New Research Reveals,
https://www.iproov.com/press/uk-public-deepfake-threat (dostep: 26.03.2024 r.).

S05N. C. Kobis, B. Dolezalova, 1. Soraperra, Kébis N. C., Dolezalova B., Soraperra 1., Fooled Twice: People
Cannot Detect Deepfakes but Think They Can, ,,iScience” 2021, nr 24(11), s. 1-17.

396 Recorded Future, The Business of Fraud... op. cit.
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Popularno$¢ technologii deepfake jest tak ogromna, ze Reddit, Telegram oraz fora
tematyczne staly si¢ najczgséciej uzywanymi zrodtami w Clearnet. To wlasnie tam osoby
prywatne moga swobodnie dyskutowaé o deepfake. Wiele z tych foréw opiera si¢ na
interesie spotecznosci 1 edukacji na ten temat i1 sg one tatwo dostgpne. Niektore
charakteryzuja si¢ duzym ruchem i liczbg cztonkéw (ponad 400 000 cztonkéw na forum),
a cztonkami tych forow sg programisci, uzytkownicy i osoby dyskutujace techniki,
wspotdzielone aplikacje i tresci typu deepfake’®’. Jednakze, jak w przypadku kazdego
narzedzia technologicznego, wszelkie zasoby edukacyjne omawiane w tych witrynach moga
by¢ wykorzystywane i prawdopodobnie s3 wykorzystywane przez podmioty zagrazajace,
dla ktorych deepfake ma zupehie inne znaczenie.

Aby stworzy¢ film wykorzystujac technologie deepfake, tworca zamienia twarz jedne;j
osoby 1 zastepuje ja druga, uzywajac algorytmu rozpoznawania twarzy 1 sieci komputerowe;j
do glebokiego uczenia zwanej wariacyjnym automatycznym enkoderem (ang. variational
auto-encoder, VAE). Sa one szkolone do kodowania obrazéw w reprezentacje
niskowymiarowe, a nastepnie dekodowaniu tych reprezentacji z powrotem na obrazy. Na
przyktad, do przeksztatcenia dowolnego filmu w deepfake z Nicolasem Cage'em, potrzebne
sa dwa autokodery — jeden uczacy si¢ na obrazach twarzy aktora, a drugi uczacy si¢ na
obrazach twarzy najrozniejszych postaci. Obrazy twarzy uzyte w obu zestawach
szkoleniowych mozna selekcjonowac, stosujgc algorytm rozpoznawania twarzy do klatek
wideo, aby uchwyci¢ rézne pozy 1 warunki oswietleniowe, ktore naturalnie wystepuja. Po
zakonczeniu tego szkolenia taczysz koder wytrenowany na réznych twarzach z dekoderem
wytrenowanym na twarzach N. Cage'a, w wyniku czego twarz aktora znajduje si¢ na czyims
ciele’®,

Chociaz nie ma listy krokéw, ktore nalezy podjac, by ustrzec si¢ oszukania przez
deepfake, jest jednak kilka rzeczy, na ktore warto zwroci¢ uwage 1 ktore moga pomoc okresli¢
czy dany przekaz jest prawdziwy, czy tez jest to deepfake. Warto zwroci¢ uwage na:

— Twarz — czy kto$ mruga za czesto, czy za mato? Czy brwi pasujg do twarzy? Czy
czyjes wlosy sg w niewtasciwym miejscu? Czy skora wyglada na pomalowang, czy
tez odwrotnie? Czy ma za duzo zmarszczek?

— Dzwigk — czy czyj$ glos nie pasuje do wygladu (np. tegi mezczyzna z kobiecym

altem);

397 Recorded Future, The Business of Fraud... op. cit.
S8 M. Somers, Deepfakes, explained, https://mitsloan.mit.edu/ideas-made-to-matter/deepfakes-explained
(dostep: 27.03.2024 1.).
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— Oswietlenie — jakiego rodzaju odbicia, jesli w ogdle, daja okulary pod wplywem
Swiatla? Deepfakes czgsto nie odzwierciedlajg w pelni naturalnej fizyki
o$wietlenia®®.

Jak widaé, deepfake ma rozbudowane mozliwosci, zwlaszcza w zakresie tworzenia
wiadomosci, przekazoéw informacyjnych. A czym si¢ rozni od fake newsow?

Najwczesniejsze przyktady fake newsow pojawily si¢ w XIII wieku p.n.e., kiedy
Ramzes Wielki szerzyt klamstwa i propagande przedstawiajaca bitwe pod Kadesz jako
oszatamiajace zwyciestwo, podczas gdy bitwa faktycznie zakonczyla si¢ impasem’'’. Na
przestrzeni wiekow pojawialy sie rézne inne przyktady falszywych wiadomosci, ale ich
wykorzystanie stato si¢ powszechne w XX wieku 1 bylo wykorzystywane jako forma
propagandy zaréwno podczas pierwszej, jak i drugiej wojny $wiatowej. Jednak rozwdj
internetu pod koniec lat 90. doprowadzit do wzrostu i dostepnosci informacji°!!, co z kolei
umozliwito wyktadniczy wzrost liczby fatszywych wiadomosci. Na dzien dzisiejszy internet
zapewnia dostep do wielu niechcianych, nieprawdziwych i wprowadzajacych w btad
informacji, ktore kazdy moze wyprodukowaé, stanowigc idealng platform¢ do ich
rozpowszechniania.

W stowniku Collins English Dictionary ,,fake news” definiowane jest jako ,.falszywe

i czesto sensacyjne informacje rozpowszechniane pod przykrywka reportazy”>!?

, jednak
termin ten ewoluowat z biegiem czasu 1 stal si¢ synonimem rozpowszechniania fatszywych
informacji. Pierwsza definicja terminu ,,fake news” pojawita si¢ w literaturze w 2017 roku
1 okreslata go jako ,artykuly informacyjne, ktére sa celowo i weryfikowalnie fatszywe
1 moga wprowadza¢ czytelnikow w btad”. Nastgpnie w literaturze podawano inne definicje,
ale wszystkie sg zgodne co do autentycznosci fatszywych wiadomosci jako falszywych (tj.
nieopartych na faktach). Nie zgadzaja si¢ jednak co do wiaczania 1 wylgczania z danej
definicji niektorych powiazanych pojg¢, takich jak satyra, plotki, teorie spiskowe,
dezinformacja i mistyfikacja. W 2020 pojawila si¢ informacja, ze termin ,fake news” zaczal

oznacza¢ rozne rzeczy dla réznych ludzi, a dla niektorych politykow oznacza nawet

,wiadomosci, ktore mi si¢ nie podobaja”.

599 M. Somers, Deepfakes ... op. cit.

S10W. Weir, Historys Greatest Lies, Fair Windows Pres, Beverly, Massachusetts 2009, s. 28.

1], Posetti, A. Matthews, 4 short guide to the history of ‘fake news’ and disinformation, International Center
for Journalists 2018, nr 7, s. 1-19.

12 Definition of 'fake news’, https://www.collinsdictionary.com/dictionary/-english/fake-news (dostep:
27.03.2024 1.).
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W literaturze podaje si¢ rozne kategoryzacje fake newsow, z czego dwie glowne
kategorie to: fake newsy oparte na tresci, jak i oparte na intencji:

— fake newsy oparte na intencji: przyneta na klikniecia (ang. clickbait), mistyfikacja
(ang. hoax), plotki (ang. rumor), satyre (ang. satire), propagande (ang. propaganda),
wrabianie w tresci (ang. framing), teorie spiskowe (ang. conspiracy), inne;

— fake newsy oparta na tresci: tekst (nagtowki, hipertacza, tresci osadzone, zrédta),
multimedia (filmy, zdjecia, pliki audio, animowane GIF-y i inne formy animacji)®'">.

Mozna spotka¢ tresci multimodalne, czyli falszywe artykuty i posty taczace rézne dane,
np. sfabrykowany obraz z tekstem (deepfake video, obrazy tworzone przez GAN). Takie
tresci, trudne do rozpoznania przez mniej doswiadczonych uzytkownikéw, réznig si¢ sitg
oddziatywania w zalezno$ci od wiarygodnosci 1 intencji udostgpniania. Osoby o mniejszej
wiedzy czesciej uznaja fake newsy za prawdziwe, zwlaszcza w formie filmu niz tekstu czy

nagrania audio. Zestawienie tych form przedstawia tabela nr 19.

Tabela nr 19. Poroéwnanie r6znych typow fake newsow opartych na intencji

Zamlalj Propagacia Negatywny Cel
oszukania wplyw

Przyneta na klikniecia (ang. clickbait) Wysoki Wolna Niski Popularnos$é, zysk
Mistyfikacja (ang. hoax) Wysoki Szybka Niski Inny
Plotki (ang. rumor) Wysoki Szybka Wysoki Inny
Satyra (ang. satire) Niski Wolna Niski Popularnos$é, inny
Propaganda (ang. propaganda) Wysoki Szybka Wysoki Popularnosé¢
Wrabianie w treéci (ang. framing) Wysoki Szybka Niski Inny
Teorie spiskowe (ang. conspiracy) Wysoki Szybka Wysoki Inny

Zrédto: E. Aimeur, S. Amri, G. Brasard, Fake News, Disinformation and Misinformation in Social Media:
a Review, ,,Social Network Analysis and Mining” 2023, nr 13(1), s. 30.

Jak wida¢, to najbardziej szkodza plotki, propaganda i teorie spiskowe. Najmniej — satyra.
Rézne cechy sg stosowane w literaturze do definiowania fake newsow, tj. intencje,
autentycznos¢ 1 wiedza:
— intencja: dezinformacja, misinformacja;
— wiedza: oparta na opiniach, oparta na faktach;

— autentyczno$¢é: falsz: teoria spiskowa, plotki, propaganda, mistyfikacja®!'4.

513 E. Aimeur, S. Amri, G. Brasard, Fake News, Disinformation and Misinformation in Social Media: a Review,
»Social Network Analysis and Mining” 2023, nr 13(1), s. 30.
314 Ibidem, s. 30.
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Jak grozne s fake newsy, zwtaszcza w mediach spotecznosciowych, mozna przekonad
si¢ juz na co dzien. W wiekszosci przypadkéw ich szkodliwos¢ jest niewielka, bardziej
lokalna. Jednakze w przypadku wydarzen politycznych, a zwtaszcza kampanii wyborczych,

szkody sg ogromne (rysunek nr 11).

Rysunek nr 11. Zaangazowanie Facebooka w pi¢¢ najpopularniejszych falszywych

historii wyborczych

"Papiez Franciszek szokuje $wiat, popiera Donalda Trumpa w

wyborach prezydenckich, wydat oswiadczenie" Ending the Fed DL

"Wikileaks POTWIERDZA, ze Hillary sprzedata bron ISIS...
A potem zrzuca kolejna BOMBE! Z ostatniej chwili" The 789 000
Political Insider

"TO KONIEC: e-mail Hillary do ISIS wtasnie wyciekt i jest

gorzej, niz ktokolwiek mogt sobie wyobrazi¢" Ending the Fed I DY
"Wystarczy przeczyta¢ prawo: Hillary nie moze piastowaé 701 000
zadnego urzedu federalnego" Ending the Fed
"Agent FBI podejrzany o wycieki e-maili Hillary znaleziony
martwy w wyniku samobojstwa w mieszkaniu" Denver 576 000

Guardian

Zrédto: M. Armstrong, Fake News is a Real Problem, https://www.statista.com/chart/6795/fake-news-is-a-
real-problem/ (dostgp: 27.03.2024 1.).

Warto jeszcze dodac, ze w okresie od sierpnia do dnia wyborow prezydenckich w USA
(8 listopada 2016 roku), catkowite zaangazowanie Facebooka w 20 najpopularniejszych
artykutéw wyborczych wyniosto dla artykutow gtéwnego nurtu 7,3 min, za$ dla fake newsow
byto to 8,7 min. Przy czym zaangazowanie nalezy rozumie¢ jako catkowita liczbe
udostepnien, reakcji i komentarzy>'>.
W celu uchronienia si¢ przed fake newsami warto pamigta¢ o tym, jak mozna takie
»fejki” rozpoznac:
1. Zwrd¢ uwage na zrodto. Czy podano autora? Sprawdz jego referencje w istotnych

kwestiach;

515 M. Armstrong, Fake News... op. cit.
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2. Czytaj wigcej. Nagtdéwki moga by¢ skandaliczne w celu uzyskania kliknig¢. Jaka jest
cala historia?

3. Zrodta wspierajace? Kliknij na linki lub sprawdz oficjalne zrodta. Czy wspieraja one
historig?

4. Czy inni si¢ z tym zgadzaja? Czy jakies$ inne strony o tym informuja? Na jakie zrodta
si¢ powotuja?

5. Czy to zart? Jesli jest zbyt dziwaczny, moze to by¢ satyra. Dla pewnos$ci sprawdz
zrodlo;

6. Sprawdz swoje uprzedzenia. Zastandw si¢, czy twoje wlasne przekonania lub obawy
moga wpltywac na twoja oceng;

7. Zapytaj ekspertow. Zapytaj bibliotekarza, skonsultuj si¢ z witryng weryfikujaca fakty,
oficjalnym Zrodtem, np. WHO;

8. Sprawdz, zanim udostgpnisz. Nie udostepniaj postow ani stories, ktoérych wczesniej
nie sprawdzites!°!®,

Przekaz zwraca si¢ bezposrednio do uzytkownika, stad taka forma. Stwarza ona
wrazenie, ze zalecenia te kierowane sg bezposrednio do danego uzytkownika, a nie do ogétu,
czyli kazdego i nikogo. W zasadzie tylko rozwaga i zdrowy rozsadek pozwola si¢ ustrzec
przed zalewem internetu i medidw spotecznosciowych réznymi formami dezinformacji.

Jak wida¢, polityka jest ta dziedzing, w ktorej fake newsy 1 deepfake, a takze inne
dezinformacje pojawiaja si¢ bardzo czgsto, za$ przy okazji istotnych wydarzen, nawet
czgsciej, niz materialy prawdziwe. Zapewne wynika to z faktu, ze wybory wygrywa si¢
emocjami, bo wyborcy glosuja emocjami. Ostatnie wybory parlamentarne w Polsce
pokazaty dobitnie, Ze programy wyborcze sa malo istotne. Wazniejsze sa emocje, jakie przy
okazji wybordw mozna w wyborcach wzbudzi¢, wyzwoli¢ 1 przetozy¢ je na swoj dobry

wynik wyborczy.

4.2.5. Trolling w mediach spolecznosciowych

Trolling jako okre$lenie opisujace naduzycia w internecie spopularyzowano w 2011
roku. Od tego tez czasu rola tudziez znaczenie trolla internetowego zmienito si¢. Definicja
z 2011 roku przedstawia, ze ,,W slangu internetowym trollem okresla si¢ kogos, kto

publikuje wiadomosci podburzajace, nieistotne 1 niezwigzane z tematem danej grupy

316 How to Spot Fake News - COVID-19 Edition, https://repository.ifla.org/bitstream/123456789/1289/2/-how-
to-spot-fake-news-covid.pdf (dostep: 27.03.2024 r.).
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dyskusyjnej, forum, czatu lub bloga. Gléwnym celem wypowiedzi trolla jest wywotanie
wsérod innych uzytkownikéw najczgsciej negatywnych reakcji emocjonalnych lub
zwyczajne zaktocenie 1 wywolanie zamieszania w dyskusji. Trollem jest osoba, ktora
zachowuje si¢ agresywnie, kiedy kto$ inny probuje uspokoi¢ dyskusje lub agresywnie
reaguje na jego zaczepki. Im wigksza kidtnia i wigcej osoéb uczestniczy w sporze, tym
bardziej troll jest zadowolony. Troll uznaje, ze odniost zwycigstwo, gdy administrator
zamyka temat dyskusji (ang. end of topic — EOT) lub zostaje umieszczony w tzw. killfile 'u,
czyli na liscie zablokowanych: uzytkownikow, tematow lub stow”>!7. W 2022 roku definicja
wskazywala, ze ,,wspotczesny troll internetowy to anonimowa osoba, ktorej opinie kraza po
sieci 1 budzg emocje odbiorcy, bombardujac przygotowanymi tre§ciami w odpowiednim
momencie. Troll ma za zadanie wprowadza¢ do szerszej dyskusji perswazyjne opinie i tezy
obliczone na zmiang kierunku myslenia odbiorcow™>!®. Inna definicja wskazuje, ze troll
internetowy to ,,Osoba, ktora publikuje fatszywe oskarzenia lub uwagi zapalne w mediach
spotecznosciowych w celu promowania sprawy lub nekania kogo$. Anonimowos¢ takich
miejsc pozwala ludziom moéwic rzeczy, ktorych nie powiedzieliby osobiscie, i czesto lubig
podsyca¢ emocje, aby wywota¢ silne reakcje”>!?. Kwintesencja bedzie szersza definicja,
moéwiagca, ze ,trolle to osoby, ktore swoimi kontrowersyjnymi lub napastliwymi
wypowiedziami chcg sprowokowaé emocjonalne reakcje innych internautéw. Od kilku lat
stowem ,.troll” zaczeto jednak takze okresla¢ osoby dodajace tresci i wspierajace okreslone
narracje za wynagrodzeniem. Zwykle dzialaja one na zlecenie wyspecjalizowanych
podmiotow zajmujacych si¢ marketingiem politycznym 1 internetowym, nazywanych
zwyczajowo farmami trolli (ang. troll farms)>°.

Jak widaé, pojecie ewoluowato z osoby ,robigcej drake dla zabawy” do osoby
»robiacej drake dla pienigdzy”. Jedno i1 drugie postgpowanie jest famaniem zasad nie tyle
netykiety, co norm spotecznych, jednakze wspolczesna wersja trolla jest o wiele bardziej
szkodliwa. Kiedy kto$ si¢ znudzit zabawg lub nie wychodzita mu tak, jak tego oczekiwat,

odpuszczat. Obecnie nie ma mowy o odpuszczaniu, gdyz troll szkodzi za pienigdze.

S17D. Jarycha, Jarycha D., Trollowanie - antyspoteczne zachowania w internecie, sposoby wykrywania i obrony,
»Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego. Studia Informatica” 2011, nr 28, s. 253-261.

518 p. Staniurski, Trolling, fake news, infotainment. Rola mediéw spoteczno$ciowych w prowadzeniu wojny
informacyjnej na przyktadzie dzialan podejmowanych w tym obszarze przez Federacje Rosyjskq [w:]
Dezinformacja - inspiracja - spoteczenstwo. Social CyberSecurity, D. Bo¢kowski, E. Dgbrowska-Prokopowska,
P. Goryn, K. Goryn, (red.), Wydawnictwo Uniwersytetu w Biatymstoku, Biatystok 2022, s. 55.

519 Internet troll, https://www.pcmag.com/encyclopedia/term/internet-troll (dostep: 28.03.2024 r.).

20 A. Grycuk, Fake newsy, trolle, boty i cyborgi w mediach spoteczno$ciowych, ,,Analizy BAS” 2021, nr 1,
s. 1-12.
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W ostatnich latach najwigcej o szkodliwym dziataniu trolli 1 farm trolli stychaé byto
po wyborach prezydenckich w Stanach Zjednoczonych w 2016 roku. Wtedy to (2017 rok)
wyszla na jaw aktywno$¢ na Facebooku rosyjskiej farmy trolli, kiedy to koncern zdecydowat
si¢ publicznie poinformowa¢ o usunigciu kont nalezacych do dziatajgcej z Petersburga
w Rosji, organizacji IRA (ang. Internet Research Agency). Ich zleceniodawcag byt Kreml,
ktory ptacit za publikowanie komentarzy do artykutow czy postow na blogach, ktorymi to
na rozne sposoby usitowali wptywac na polityczne debaty w mediach spotecznosciowych.
Rok po6zniej usunigto kolejne kilkadziesigt kont z Facebooka i Instagrama, ktére nalezaly do
IRA, ktora to wydala na reklame na Facebooku i Instagramie od stycznia 2015 roku okoto
167 tys. dolarow. Ofiarami kremlowskiej farmy trolli padlo ponad milion oséb
korzystajacych z Facebooka, ktore w serwisie stykaly si¢ z propagandowymi tre§ciami®?!.

W literaturze przedmiotu podjeta zostata proba kategoryzacji trollingu. ktdéra ma na
celu modelowanie nie tylko zachowania trolla, ale takze jego wptywu na odbiorcow. Wynik

takiej kategoryzacji przedstawia tabela nr 20.

Tabela nr 20. Kategorie dotyczace aspektow trollingu: Intencja, Ujawnianie intencji,
Interpretacja intencji i Strategia reagowania (rozmiar odnosi si¢ do wartosci

procentowej na klas¢, w nawiasie oznacza calkowitg liczbe instancji w zbiorze

danych)
Klasa | Opis | Rozmiar %
Intencja
Komentarz ma ztosliwy charakter, ma na celu zaktocenie, zirytowanie,
Trolling obrazenie, wyrzadzenie krzywdy lub celowe rozpowszechnianie 53,6% (537)
falszywych informacji
Uda\.zvany Komentarz jest zabawny, zartobliwy, dokuczliwy lub wy$miewajacy
trolling lub . - . . . 8,9% (89)
innych bez zto§liwych intencji, jak w przypadku klasy Trolling
zabawa
Brak trollingu | Prosty komentarz bez ztosliwych lub Zartobliwych intencji 37,5% (375)
Ujawnienie intencji
Zdemaskowany | Troll wyraznie ujawniajacy swoje ztosliwe lub zartobliwe intencje 34,7% (347)
Ukryty Troll ukrywajacy swoje prawdziwe ztosliwe lub zartobliwe intencje 11,5% (115)
Brak A'utor 'komentarz’a 'nie jest tro'llem, vsfie;c nie.: ma u']frytych ani 53.8% (539)
ujawnionych ztos§liwych lub Zartobliwych intencji
Interpretacja intencji
Respondent uwaza, ze podejrzany troll jest ztosliwy, irytujacy,
Trolling obrazliwy, szkodliwy lub probuje rozpowszechnia¢ falszywe 59,7% (785)
informacje

521 E. Baron-Polaficzyk, Boty, trolle i fake news - uwazaj, kto cie uczy?, ,Edukacja - Technika - Informatyka”
2019, nr 2(28), s. 218-226.
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Klasa Opis Rozmiar %
ud . . .
awany Respondent uwaza, ze podejrzany troll jest zabawny, zartuje, dokucza

trolling lub . 1 . .. 5,3% (70)
lub kpi bez ztosliwych intencji

zabawa

Brak trollingu Bespo?den.t U:W'lea, .Ze pod.ejrzany komentarz nie ma ztosliwych 35.0% (461)
intencji ani nie jest zartobliwy. Jest to zwykly komentarz

Strategia reakcji

Zaangazowanie Uleganie post?zegan.ej pro.wokacj i, okazywanie reakcji emocjonalne;j, 26.9% (354)
zdenerwowanie lub irytacja

Pochwala Uznanie postrzegz.mych zloéliwy’cl.l lub z'ar.to.bliW}’/c.h intencji i 3.0% (39)
pozytywne uznanie pomystowosci lub umiejetnosci trolla

Troll Uznanie dostrzezonej ztosliwosci i kontratak proba trollingu 24,0% (316)

Nagladowanic Przyjecie do wiadomosci zioshwe?go lub Zartobliwego zamiaru i granie 3.0% (39)
razem z trollem, dalsze trollowanie

Frustracja Uznaje dostrzeione .21(.)8’11\?\.16 lub ,Zartobliwe intencje i probuje je 13.0% (171)
skrytykowa¢ lub zminimalizowa¢

Neutralizuje Uznzflje dostr.zeZone ztos§liwe lub Zartobliwe intencje i nie przywigzuje 9.5% (125)
do nich wagi

Normalny Nie ma postrzegania ani interpretacji proby trollingu, a odpowiedz jest 20.7% (272)
standardowym komentarzem

Zrédto: L. G. Mojica, Modelling Trolling in Social Media Conversations, https://arxiv.org/pdf/1612.05310
(dostep: 20.08.2025 r.).

Tabele nr 20 opracowano w wyniku analizy zbioru danych zawierajacego fragmenty
rozméw na Reddicie z udzialem podejrzanych o trollowanie i ich interakcje z innymi
uzytkownikami. Powstaly pary pytajacy — odpowiadajacy. Jak wida¢, najczegsciej
w badanych konwersacjach wystgpowata zto§liwa odmiana trollingu. ,,Zabawowa” byla
bardzo rzadka. To tez dowodzi zmiany postrzegania trollingu, jak 1 zadan, jakie trolle maja
do wykonania.

Inna analiza dotyczyta dyskusji trolli na Twitterze (obecnie X) 1 wyodrebniono kilka
cech trolli zwigzanych z trzema konstruktami teoretycznymi: zastraszaniem, polaryzacja
1dyskusja o ograniczeniach. Tabela nr 21 przedstawia zestawienie konstruktow wraz

z przyktadowymi tweetami.

Tabela nr 21. Charakterystyka trolli i przykladowe tweety

Charakterystyk
Konstrukcja Definicja aralterystyka Przykladowe tweety
trolla
Prowokacje trolli
wywotluja pozadana ,»C1, ktorzy umiescili #kanhaiyakumar na
gniewna reakcje i Posty wskazuja na piedestale musza czu¢ si¢ do$¢ ghupio po
. mogg by¢ podzegajaca, rewelacjach o jego przestgpczym zachowaniu”;
Zastraszanie . . . - - . .
destrukcyjne, gdy sa obrazliwa i grozaca ,»czy lewicowe psy maja co$ do szczekania na
zaangazowane w krytyke swoj antynacjonalizm kiedy udowodniono, ze
powtarzalne, celowe i sg winni”
szkodliwe dziatania
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Charakterystyk
Konstrukcja Definicja araterystyka Przykladowe tweety
trolla
Ciagte publik i . . . . .
1agie pu . trowanie ,»Kobieta chodzila po ulicach Jaipuru [miasta]
przez trolli celowych . C . , .
sakloceh i Te posty maja na celu | w swojej bieliznie i nazywajac to 'azaadi
. spolaryzowad [niepodleglosc] a la damg”; ,,zaden bramin
. obrazliwych . . . ,
Polaryzacja . . dyskusje na temat nawet nie dotknie tego bufona”;
wiadomosci moze A e . S . L
i linie pici, religii i »@shehla rashid uprzejmie ujawnij swoja liste
eskalowac¢ dyskurs . .. , . L .
S , ideologii terrorystow z nazwiskami, religia, plcia w
online i zwigkszac¢ .,
. Kaszmirze
polaryzacje
. »Zastanawiam sig, ile lat zajmuje jednemu
Troll pragnie . , .
. . studentowi ukonczenie kursu #dramaqueen
sprowokowac reakcje, .. . . . o
. , .. Dyskusja jest #kanhaiyakumar”; ,,a pseudointelektuali$ci tego
. weciagnacé cele (i inne . . , . .
Dyskusja o ograniczona poprzez kraju porownujg #kanhaiyakumar z naszym
. . osoby) w bezowocna .. . ; ’
ograniczeniach Kibtnie i zakloeic wyrazanie wstretu i shaahed-eazam #bhagatsingh #wstyd”;
¢ szyderstwa ,Zyjemy w kraju, w ktérym bogaci ludzie, tacy
zadeklarowany cel . . . -
spotkania eripowego jak Priyanka Gandhi, nie moga ptaci¢ czynszu,
P grupowes a biedni ludzie, jak #kanhaiyakumar podrozuja
» Lysiace ludzi przylacza si¢ do marszu
Zamiar uczestnika, Posty sugeruja ludowego #savedemocracy od domu Mandi do
aby sta¢ si¢ czgécia zainteresowanie Jantar Mantar w New Delhi. #standwithjnu”;
potencjalnego uzytkownikoéw ,»dolacz do jnusu-jnuta demonstracja
Zamiar cyfrowego lub udziatem w cyfrowym | protestacyjna o godzinie 16.00 w ad block, jnu.
i ; . . . .

Lezestnictwa rzeczywistego lub rzeczywistym spalenie kopii raportu hlec”; ,,dzien 3-
protestu, uzyskac protescie lub po bezterminowy strajk glodowy w jnu przeciwko
motywacj¢ do udziatu | prostu politycznemu polowaniu na studentéw przez
i pokona¢ bariery w zorganizowaniem administracj¢.”; ,,spotecznie zacofani nie
uczestnictwie protestu musisz ponosi¢ ci¢zaru korporacji loot

#marchforazaadi #standwithjnu @cpimspeak”

Zrédto: P. Bharati, C. Lee, R. Syed, Trolls and Social Movement Participation: An Empirical Investigation,
Americas Conference on Information Systems, 2019, s. 3-4.

Metody dziatania trolli opisane sa w literaturze do$¢ doktadnie. Platne trolle pracuja
albo stacjonarnie w biurach farmy, albo zdalnie 1 dostaja do wykonania dzienne cele
ilosciowe (liczba opublikowanych postow 1 dodanych komentarzy) lub jakosciowe (liczba

)22, Rola farmy to

otrzymanych przez ich wktad polubien, komentarzy i udostgpnien
produkcja zaréwno grafik, jak i filmow, a takze koordynacja wspotpracy trolli. Platne trolle
tworzag konta w mediach spoteczno$ciowych, na portalach, a takze na stronach
internetowych nalezacych do mediéw tradycyjnych, gdzie istnieje mozliwos¢
komentowania publikowanych tam treSci. Dodajg rowniez tresci z juz istniejacych kont
nalezacych do farmy. Dziatajg takze w otwartych 1 zamknigtych grupach dyskusyjnych,
ktére czgsto sa tworzone 1 animowane przez trolle. Tworzone treSci oznaczaja hasztagami
zyskujacymi popularno$¢, tj. oznaczaja dodawane treSci hasztagami niezgodnymi
z intencjami ich tworcow, co okre§la si¢ mianem porywania hasztagow (ang. hashtag

hijacking). Dzigki temu, Ze trolle sa ludzmi, moga tworzy¢ rozbudowane wypowiedzi

522 P, Staniurski, Trolling, fake news... op. cit., s. 55 i nast.
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1 w interesujagcy sposOb argumentowaé, co w znacznym stopniu przyczynia si¢ do
wywierania wptywu na dziatania innych uzytkownikow i przebieg dyskusji. Inng przewaga
trolli nad botami jest bardzo dobra znajomo$¢ jezykow obcych przez wielu z nich, co
pozwala na prowadzenie z powodzeniem dziatan w $srodowiskach internetowych innych
panstw.

Cechg charakterystyczng trolli jest tworzenie i powszechnie wykorzystywanie
dodatkowych, falszywych tozsamosci, zwanych ,,pacynkami” (ang. sockpuppets). Okresla
si¢ tym mianem konta nalezagce do tego samego uzytkownika, ale zatozone na innej
platformie niz ta, na ktorej troll ma swoje podstawowe konto. Pacynki moga tworzy¢
wszyscy uzytkownicy, nie tylko trolle, za$ konta te zaliczane sg do wickszej kategorii kont
okreslanych jako falszywe, fikcyjne lub — zwyczajowo — fejkowe (ang. fake), czyli
nalezacych do lub kontrolowanych przez kogo$ innego niz osoby uwidocznione w ich
opisach. Trolle najczgsciej wykorzystuja pacynki do publikowania przez t¢ sama osobe wiele
razy takiej samej lub podobne;j tresci, co stuzy do stymulowania interakcji uzytkownikow
z tg tre$cig. Trolle rowniez wykorzystuja te konta do manipulowania dyskusjami, m.in.
poprzez robienie w nich tzw. sztucznego ttoku. Profile kont pacynek zawierajg nieprawdziwe
dane osobowe oraz zdjgcia zaczerpnigte najczesciej z internetu z naruszeniem prawa do
ochrony wizerunku przedstawionych na nich 0séb i majatkowych praw autorskich. Trolle
dbaja o to, by pacynki prezentowaly wybrane cechy, poglady czy zainteresowania,
jednocze$nie uwiarygodniajac je spojng historig ich aktywnosci. Taki zabieg okresla si¢
mianem ,.hodowaniem”. W pacynkach trolle stosujg inne style wypowiedzi i wykorzystuja
inne sieci znajomych, korzystajac czesto z akceptowania przez wielu uzytkownikow
zaproszen od nieznanych im oséb. Dzigki duzej liczbie kontaktow, zwigksza sie¢
wiarygodno$¢ pacynek 1 zasiggi rozpowszechnianych przez nie tresci. Poniewaz jednak
»,hodowanie” kont jest czasochtonne, trolle czgsto przyspieszajg ten proces, przejmujac lub
kupujac konta wraz z ich historig 1 kontaktami. Najciemniejszg strong dziatalnosci trolli jest
ngkanie 1 przeprowadzanie atakow osobistych w celu zdyskredytowania, o$mieszenia,
zastraszenia lub zmuszenia zaatakowanych osob do zrezygnowania z prowadzonych przez
nie dziatan oraz do niepodejmowania takich dzialan (takze przez inne osoby wiedzace
o ataku) w przysztosci (tzw. efekt mrozacy; ang. chilling effect). Publikowane podczas takich

akcji tresci sg zwyczajowo okreslane jako ,hejt” (ang. hate; nienawidzi¢). Trolle moga
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wtedy rowniez ujawnia¢ dane osobowe, adresowe oraz tzw. dane wrazliwe zaatakowanych
o0s6b i ich bliskich (ang. doxing)**.

Facebook, X (Twitter), Reddit, Instagram, Tumblr lub dowolne strony
spotecznosciowe umozliwiaja, by praktycznie kazdy mogt komentowa¢ aktualizacje statusu,
odpowiada¢ na tweeta, rozmawia¢ w watku spolecznosci lub wysyta¢ anonimowe pytanie.
Trolling jest absolutnie wszedzie, gdzie ludzie moga korzysta¢ z interakcji. Instagram jest
szczegblnie narazony, poniewaz jest bardzo powszechng platforma, z ktoérej ludzie
korzystaja do publikowania swoich zdje¢ — zachecajac przy tym wszystkich do oceny ich
postow w sekcji komentarzy 24, Trolling dotyczy szeregu aspotecznych zachowan online,
ktére maja na celu zaktocenie normalnego dzialania spoleczno$ci internetowej mediow
spoteczno$ciowych.

Opdr wobec trollowania stanowi istotne wyzwanie w przestrzeni online. Obecne
strategie obejmuja zaréwno dziatania uzytkownikéw, jak i automatyczne mechanizmy
identyfikacji trolli. Ich celem jest rozpoznanie intencji trolli, zanim dojdzie do ataku. Trolle
to wrodzy uczestnicy sieci, rozpowszechniajacy obrazliwe, mylace lub bezsensowne tresci.
Zjawisko to przybiera rézne formy — od subtelnych prowokacji po otwarte zngcanie si¢ —
i powaznie zakldca funkcjonowanie spolecznosci internetowych. Badania wskazuja, ze
trolle potrafig destabilizowa¢ dyskusje, szerzy¢ szkodliwe porady i ostabia¢ zaufanie migdzy
uzytkownikami, a ich dziatania moga prowadzi¢ do powaznych konsekwencji, zar6wno
prawnych, jak i spotecznych?.

Trolle internetowe s3 szczegdlnie grozng forma dezinformacji dzigki znajomosci
socjotechniki 1 szybkim reakcjom na uzytkownikow. Powstaja modele wykrywajace trolling
1 ztosliwe komentarze, jednak nie eliminuja one problemu, gdyz trolle — jako ludzie —
potrafig si¢ dostosowac. Najlepsza ochrong pozostaje ostrozne korzystanie z mediow
spoteczno$ciowych: unikanie konfliktowych dyskusji i tematéw zapalnych oraz kierowanie

si¢ zasadg ograniczonego zaufania®?®.

23 A. Grycuk, Fake newsy, trolle... op. cit., s. 4.

324 Ibidem, s. 4 i nast.

525 T. P. Mahendra, S. S. Shadulla, Discover trolling identity in social media: Review, ,International Journal of
Engineering Sciences & Research Technology” 2017, nr 6(5), s. 359-363.

526 P, Bharati, C. Lee, R. Syed, Influence of Trolling on Social Media Participation: An Empirical Investigation,
,,Academy of Management Proceedings” 2019, nr 1, s. 1; A. MacDermott, M. Motylinski, F. Igbal, K. Stamp,
M. Hussain, A. Marrington, Using deep learning to detect social media ‘trolls’, ,,Forensic Science International:
Digital Investigation” 2022, nr 43, s. 1-10; Y. Mao, T. Xu, K.J. Kim, Motivations for Proactive and Reactive
Trolling on Social Media: Developing and Validating a Four-Factor Model, ,,Social Media + Society” 2023,
nr 9(4), s. 1-14; T. P. Mahendra, S. S. Shadulla, Discover trolling identity in social media: Review,
»International Journal of Engineering Sciences & Research Technology” 2017, nr 6(5), s. 359-363.
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ROZDZIAL 5
ORGANIZOWANIE KAMPANII WYBORCZYCH W MEDIACH
SPOLECZNOSCIOWYCH

5.1. Determinanty organizacji kampanii wyborczych

Kampania wyborcza stanowi immamentny element demokratycznego ustroju

527

1 wolnych oraz sprawiedliwych wyboréw~’. Wigze si¢ ona realizacja zasady pluralizmu

h3?%. Kampania wyborcza to

politycznego, konkurencyjnoscia i gra wolnych sit politycznyc
czas mobilizacji zwolennikow i perswazji przeciwnikow. Najwazniejszym celem jest jednak
przekonanie niezdecydowanych wyborcow do oddania glosu. Obywatele dostrzegaja
zmiany w wygladzie ulic, tre$ci w skrzynkach pocztowych i tematach newsow. Zmieniajg
si¢ takze rozmowy prowadzone ze znajomymi i rodzing>>’.

W dyskursie naukowym, szczegdlnie w ramach dyscyplin takich jak komunikacja
polityczna, marketing czy nauki spoteczne, termin ,.kampania” opisuje ustrukturyzowany,
intencjonalny 1 zazwyczaj okreSlony w czasie zespdt przedsigwzigé. Dzialania te,
o charakterze komunikacyjnym lub operacyjnym, ukierunkowane sa na wywolanie
konkretnego efektu w obrebie precyzyjnie zdefiniowanej grupy docelowej. Kazda kampania
implikuje obecnos¢ nadawcy formutujgcego przekaz, ktory jest nastepnie transmitowany za
posrednictwem wybranych kanalow komunikacyjnych do okreslonego odbiorcy. Skuteczne
przeprowadzenie kampanii wymaga rowniez opracowania strategii umozliwiajacej
realizacj¢ uprzednio zdefiniowanych celow.

W pi$miennictwie z zakresu nauk o polityce oraz medioznawstwa, kampani¢ czesto
definiuje si¢ jako kompleks skoordynowanych przedsigwziec¢ o charakterze informacyjnym,
perswazyjnym oraz organizacyjnym. Podejmuje si¢ je w celu zdobycia poparcia,

0

modyfikacji postaw lub aktywizacji wybranej grupy spolecznej *°. Kampanie moga

manifestowac si¢ w roznorodnych postaciach — od inicjatyw wyborczych, przez kampanie

2T T. Astramowicz-Leyk, Kampania wyborcza [w:] Maty stownik politologii, S. Opara (red.), Wydawnictwo
Adam Marszatek, Torun 2007, s. 68.

528 1. Przeor-Patuszak, Kampania wyborcza [w:] Encyklopedia wiedzy politycznej, M. Chmaj, J. Marszalek-
Kawa, W. Sokoét (red.), Wydawnictwo Adam Marszatek, Torun 2004, s. 125.

529 M. Borowicz, Kampania wyborcza - definicje i cechy charakterystyczne, ,,Athenaeum” 2010, nr 23, s. 133-
145.

530S, Dubisz, Jezykoznawcze studia polonistyczne (pisma wybrane, uzupetnione zmienione), cz. 4, Historia
Jjezyka polskiego, ,,Poznanskie Studia Polonistyczne. Seria Jezykoznawcza” 2017, nr 24(1), s. 53-55.
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informacyjne i spoteczne, az po dzialania o charakterze dezinformacyjnym. Ich zakres
implementacyjny moze obejmowac zarowno tradycyjne metody (takie jak bezposrednie
spotkania, materialy drukowane typu plakaty, czy wykorzystanie mediow masowych), jak
1 nowoczesne techniki cyfrowe (w tym media spotecznosciowe, mikrotargetowanie czy
reklamy programatyczne).

Z perspektywy teorii komunikowania, kampania jawi si¢ jako fenomen, ktory
wyrodznia si¢ intencjonalnos$cig przekazu, cyklicznos$ciag emitowanych komunikatéw oraz
zastosowaniem specyficznych technik retorycznych 1 medialnych. Istotnym jej atrybutem
jest rowniez mozliwo$¢ ewaluacji osigganych efektow. Elementem dystynktywnym,
odrézniajacym kampani¢ od innych form aktywno$ci komunikacyjnej, jest jej precyzyjne
ukierunkowanie na jasno okreslony cel oraz konkretnego adresata. Stanowi to zasadnicza
roznice w poréwnaniu do komunikacji o charakterze spontanicznym czy dyfuzyjnym!.

W obecnych czasach kampanie, szczegdlnie te o charakterze politycznym, poddawane
sa analizie rowniez jako zaawansowane formy zarzadzania percepcja oraz emocjami
elektoratu lub szerzej — uzytkownikéw mediow. Proces ten odbywa si¢ z wykorzystaniem
danych  behawioralnych, algorytméw  rekomendacyjnych oraz  instrumentow
psychometrycznych. W konsekwencji, kampania przeksztatca si¢ z dzialania o charakterze
czysto informacyjnym w przedsigwzigcie o wymiarze strategicznym i symbolicznym.
Odgrywa ona kluczowa rolg w funkcjonowaniu nowoczesnych spoleczenstw
zdominowanych przez media.

Specjalistyczne wyjasnienie pojecia kampania wyborcza (ang. electoral campaign,
niem. Wahlkampagnie, fr. campagne électorale) nie przychodzi tatwo. Jest to zwigzane
z tym, iz tworcy definicji skupiaja si¢ na odmiennych cechach tego zjawiska politycznego.
Istnieja trzy podejscia naukowo-badawcze, z perspektywy ktorych mozna rozpatrywac
kampani¢ wyborcza:

1. Podejscie behawioralne — kladzie nacisk na zachowania uczestnikow procesu
wyborczego zarowno elektoratu, jak 1 podmiotow polityki. Kampania jest
analizowana pod wzgledem Zrddet istniejacych zachowan oraz kierunku i przyczyny
ich zmian. Zgodnie z tym podejsciem eksploracje ogniskuja si¢ gtdéwnie wokot

socjologicznych i1 psychologicznych zmiennych postaw spotecznych;

531 B. Dobek-Ostrowska, R. Wiszniowski, Teoria komunikowania politycznego i publicznego. Wprowadzenie,
Wydawnictwo Astrum, Wroctaw 2001, s. 147-148; B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne
i publiczne. Podrecznik akademicki, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2007, s. 245.

198



2. Podejscie funkcjonalne — pozwala koncentrowaé si¢ badaczom na wyjasnianiu
skuteczno$ci procesu komunikowania politycznego. W centrum uwagi znajduja si¢
studia nad reklamg polityczng czy telewizyjnymi debatami politycznymi;

3. Podejscie racjonalne — odnosi si¢ do rynkowej tradycji badan w politologii i uyjmuje
zachowania wszystkich uczestnikow procesu wyborczego jako efekt racjonalnej
decyzji lub przemyslanego wyboru, dokonanego po analizie réznych motywoéw,
argumentow i posiadanej wiedzy>>2.

Literatura przedmiotu wskazuje na cztery gtowne sposoby ujmowania przez badaczy

pojecia kampanii wyborczej, ujete one zostaty w tabeli nr 22.

Tabela nr 22. Definicje kampanii wyborczej ujete w cztery gléwne grupy

Autor | Tresé | Zrédlo
Aspekt prawno-organizacyjny
Andrzej Kampania wyborcza stanowi wyodrgbniong faze | A. Antoszewski, R. Herbut (red.), Leksykon
Antoszewski, | procesu wyborczego, obejmujacg okres od politologii, Wydawnictwo Atla 2, Wroctaw
Ryszard ogtoszenia decyzji o przeprowadzeniu wyborow 2004, s. 152.
Herbut do $cisle okreslonego momentu poprzedzajacego
glosowanie
Jerzy Jest to ustawowo unormowany okres na J. Muszynski, Leksykon marketingu
Muszynski przygotowanie i przeprowadzenie wyboréw politycznego, Wydawnictwo Atla2, Wroctaw

parlamentarnych, samorzadowych, prezydenckich | 2001, s. 72.
oraz referendum, ale takze okreslenie czynnosci
koniecznych do zorganizowania i odbycia

glosowania
Bogustaw To zesp6t dziatan podejmowanych przed U. Kalina-Prasznic (red.), Encyklopedia prawa,
Banaszak wyborami, majacych na celu zapewnienie C.H.Beck, Warszawa 2007, s. 266.

poparcia wyborcow dla okreslonego kandydata
oraz programu

Andrzej To etap procesu wyborczego, w ktorym — w B. Michalak, A. Sokala, Leksykon prawa
Sokala prawem okreslonych ramach — za pomoca wyborczego i systemoéw wyborczych, Wolters
réznorodnych srodkow i dziatan Kluwer business, Warszawa 2010.

(organizacyjnych, finansowych oraz
reklamowych) komitety wyborcze promujg wsrod
wyborcoéw swoich kandydatéw i programy
wyborcze. Ordynacje wyborcze szczegdtowo
reguluja kwestie dozwolonego czasu, miejsc 1
sposobow prowadzenia kampanii wyborczej oraz
zasady jej finansowania

Kodeks Kampani¢ wyborcza mozna traktowac jako Ustawa z dnia 5 stycznia 2011 r. — Kodeks
wyborczy dziatalno$¢ organizacyjna, polegajaca na wyborczy (Dz.U. z 2023 r. poz. 2408), art. 107,
zwolywaniu zgromadzen, organizowaniu 494-495, 497, 500-502.

pochodow i manifestacji, wyglaszaniu
przeméwien oraz rozpowszechnianiu materiatow
wyborczych, przez ktére rozumie si¢ tylko te

przekazy informacji, ktore maja zwiazek z

532 B, Dobek-Ostrowska, R. Wiszniowski, Teoria komunikowania politycznego i publicznego. Wprowadzenie,
Wydawnictwo Astrum, Wroctaw 2001, s. 147-148; B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne
i publiczne. Podrecznik akademicki, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2007, s. 245.
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zarzadzonymi wyborami, a pochodza z danego
komitetu wyborczego i sa nalezycie oznaczone
Robert K. Jest scisle wyodrgbnionym przez normy prawa R. K. Tabaszewski, Instytucjonalno-prawne
Tabaszewski etapem procedury wyborczej, w ktorym nastepuje | uwarunkowania kampanii wyborczych
pozyskanie, mobilizacja i krystalizacja elektoratu | w Polsce. Zagadnienia wybrane [w:] Marketing
w celu uzyskania okre$lonego rezultatu wyborczy we wspoiczesnych kampaniach
wyborczego, za pomoca wyodrebnionych wyborczych, E. Kancik, P. Jakubowski (red.),
srodkow i metod dziatania przez podmioty prawa | Wydawnictwo Uniwersytetu Marii Curie-
wyborczego Sktodowskiej, Lublin 2013, s. 15.
Aspekt komunikowania politycznego
Bogustawa To wyodrebniony w czasie i przestrzeni fragment | B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie
Dobek- komunikowania politycznego, ktory przyjmuje polityczne i publiczne. Podrecznik akademicki,
Ostrowska specyficzng form¢ kompleksowych, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
zorganizowanych, profesjonalnych dziatan, 2007, s. 239.
majacych na celu zdobycie maksymalnego
poparcia politycznego dla podmiotéw
podejmujacych te dziatania
Robert Jest to mechanizm budowy okre§lonych form R. Wiszniowski, Wiszniowski R., Marketing
Wiszniowski komunikowania si¢ podmiotdéw rywalizacji z wyborczy, Wydawnictwo Naukowe PWN,
wyborcami Warszawa 2000, s. 98.
Aspekt marketingowy
Jerzy To przygotowanie i przeprowadzenie gtownej J. Muszynski, Leksykon marketingu
Muszynski transakcji rynku politycznego, czyli politycznego, Wydawnictwo Atla2, Wroctaw
wprowadzenia towaru politycznego na rynek 2001, s. 72.
(dystrybucja towaru), zareklamowania go i
dotarcia z nim do odbiorcow, jakim sa wyborcy
Dan Nimmo Ma zapewni¢ przewage konkurencyjng w D. Nimmo, Political Persuaders: The
docelowych segmentach odbiorczych Techniques of Modern Election. Campaigns,
(kluczowych dla rezultatu dziatan) Routledge, New Brunswick 2001, s. 41.
Aspekt celowosci
Dennis To zesp6t czynnosci stosowanych przez partie D. Kavanagh, Campaigning [w:] International
Kavanagh polityczne i kandydatéw do szukania wyborczego | Encyclopedia of Elections, R. Rose (red.),
poparcia w probie zdobycia stanowiska Macmillan, London 2000, s. 29.
politycznego
Grazyna Jest to zesp6t racjonalnych i skoordynowanych G. Ulicka, Kampania wyborcza [w:]
Ulicka dziatan politycznych podejmowanych przez Encyklopedia politologii, M. Zmigrodzki,
partie i organizacji polityczne, a niekiedy takze W. Skrzydto, M. Chmaj (red.), t. 2,
przez komitety reprezentujace kandydatow Wydawnictwo Zamykacze, Krakow 2000,
niezaleznych, w celu uzyskania jak najwickszej s. 163-164.
liczby miejsc w wybieralnych organach
przedstawicielskich (parlament, wiadze lokalne)
lub zapewnienia swemu kandydatowi zwycigstwa
w powszechnych wyborach prezydenckich

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie zrodet z tabeli.

Aspekt prawno-organizacyjny nie obejmuje definicji legalnej kampanii wyborcze;j,

gdyz takowej nie ma zarowno w obowigzujacym Kodeksie wyborczym, jak i nie byto takowe;j

w ordynacjach wyborczych obowiazujacych przed 2011 rokiem™>.

Aspekt komunikowania politycznego ujmuje kampani¢ jako proces, w ktorym polityk

przekazuje wyborcy oferte za pomocg réznych kanatow informacji. Celem jest sklonienie

533 R, Balicki, K. Piech, Ograniczenia swobody prowadzenia kampanii wyborczej w Swietle regulacji Kodeksu
wyborczego, ,,Polityka i Spoteczenstwo” 2015, nr 3(13), s. 33-45.
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go do oddania glosu na dang kandydatur¢. Komunikacyjny aspekt kampanii koncentruje si¢
na agitacji wyborczej i pomija inne czynnosci, takie jak tworzenie komitetow czy zgtaszanie
list kandydatow.

Aspekt marketingowy zaktada, ze zasady rynku komercyjnego sprawdzaja si¢ takze
w polityce. Procesy marketingu komercyjnego obejmuja: podporzadkowanie wszystkich
dziatan w sferze produkcji i obrotu towarowego zyczeniom finalnego nabywcy i pobudzanie

b534

1 rozwijanie jego potrzeb’>*. W marketingu politycznym wyborca zajmuje centralne miejsce,

a program 1 wizerunek kandydata traktuje si¢ jako towar tworzony w oparciu o badania
rynku’®’,
Aspekt celowosci pokazuje kampani¢ jako narzedzie zdobycia wladzy, ale takze
sondowania poparcia lub realizacji innych intereséw, np. reklamowych czy zwigzanych
z przygotowaniem do przysztych wyborow>,

W zaleznos$ci od podejscia lub aspektu pojawiaja si¢ rdzne sposoby definiowania
kampanii wyborczej, jednakze ponizsze elementy pojawiajg si¢ najczesciej:

— przestrzen i czas, w ktoérych kampania ma miejsce;

— ograniczenia prawne, tj. Kodeks wyborczy, prawa wyborcze, jak rowniez zwyczaje
regulujace przebieg kampanii;

— efektywno$¢ procesu — dazenie przez podmioty rywalizacji wyborczej do zdobycia
jak najwigkszej liczby glosow, do maksymalizacji wyniku przy minimalizacji
kosztow;

— dazenie do powstania wspolnoty mys$li 1 wzajemnego zrozumienia pomigdzy
wybierajacymi, a wybieranymi,

— podejmowanie specyficznych dzialan komunikacyjnych, organizacyjnych,
finansowych, etc.;

— mechanizm budowania okre§lonych form komunikowania przystepujacych do
wyboréw ugrupowan i kandydatow z elektoratem™”.

Kampanie wyborcze zmienialy si¢ na przestrzeni lat, gtéwnie za sprawa rozwoju

technologii (tabela nr 23).

334 T. Kramer, Podstawy marketingu, PWE, Warszawa 2000, s. 11.

335 M. Kolczynski, J. Sztumski, Marketing polityczny... op. cit., s. 102-103.

336 M. Kolczyhski, Kampania zmarnowanych szans - polskie doswiadczenia z wyboréw do Parlamentu
Europejskiego 2004 roku [w:] Kampania wyborcza: marketingowe aspekty komunikowania politycznego,
Dobek-Ostrowska B. (red.), Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 2005, s. 141.

537 R. Wiszniowski, Marketing wyborczy, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2000, s. 98.
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Tabela nr 23. Ewolucja kampanii wyborczych

Typ kampanii

Kampania
premodernizacyjna
USA: lata 1900-1940,
Europa Zachodnia i inne
demokracje: do lat 1960-
1970

Kampania modernizacyjna
USA: lata 1950-1980,
Europa Zachodnia i inne
demokracje: lata 1960/1970
— do chwili obecnej

Kampania
postmodenizacyjna
USA: od lat 1990, Europa
Zachodnia i inne
demokracje: od lat
1990/2000 (niektore kraje)

Era techniki cyfrowej

E
Trendy ra prasy. Era telewizji Telewizja kablowa, telewizja
. Prasa, pociag, telegraf, .. . . . .
technologiczne 7 Telewizja naziemna, samolot satelitarna, internet, telefonia
telefon, radio, kino , .
komoérkowa, media cyfrowe
Partia kadrowa/kartelowa,
Dominujacy partia politycznego

model partii

Partia masowa

Partia wyborcza

przedsigbiorcy, partia jednej
kwestii

Charakt . . . . - .
eleliiiraflrl Wyborcy zwiazani z partia Niestabilni wyborcy Zniechgcony elektorat
Relacje: . _ .

¢ éc.]e Partia > Kandydat Partia = Kandydat Partia < Kandydat
partiakandydat

Planowanie i
organizacja
kampanii

Decentralizacja dziatan
wyborczych — kreacyjna rola
lokalnych organizacji
partyjnych

Nacjonalizacja i centralizacja
dziatan projektowanych

i przygotowywanych przez
krajowe centrum partii —
kierownicza rola centrum

Decentralizacja dziatan
wyborczych przy istnieniu
centralnego osrodka partii —
rola koordynatora kampanii

Cele podmiotu

Partia zorientowana na cel:
mobilizacja bazy

Kandydaci zorientowani na
cel: perswazja skierowana do

Marketing zorientowany na
cel: rynkowe traktowanie

politycznego czlonkowskiej i lojalnego wyborcow niezdecydowanych polityki i oferty politycznej
elektoratu (ang. product placement)
. o . . Wysoki stopien stand ji | Niz topien stand ji
Standaryzacja Niski stopien standaryzacji ysoxd s.op .len stan a1.’.yzaCJl 1252y’ S OPleP stat ary%acp
(umasowienie kampanii) (odmasowienie kampanii)
Oparcie kampanii
rtii/kandydat
Czlonkowska baza p';lo fI;s'Z;lal}i/ s tZ:hna
Personel partii/kandydata, Ptatni, partyjni technokraci p ) .
. zewngtrznych zatrudnianych
wolontariusze

na zlecenie prac zlecanych
(jednorazowe kontrakty)

Przygotowania do

Dziatania krétkoterminowe,

Dziatania dlugoterminowe,
wyspecjalizowane komitety
wyborcze zwigzane od 1 do

Kampania permanentna:

kampanii ad hoc 2 Tat przed terminem elekcji ustanowienie statych,
(kampania dlugoterminowa)
Wysoki stopien
wykorzystania niezaleznych
konsultantow politycznych —
Duza rola (wzrost znaczenia traktowanie konsultantow
Agencie i etatowych pracownikow partii | jako uznane "osobowosci”
. Minimalne wykorzystanie — konsultantow — kampanii. Rozwoj
konsultanci L . o
specjalistow” oraz miedzynarodowych powigzan
niezaleznych doradczych) 1 wspolpraca zagranicznych
agencji (korporacji)
i niezaleznych konsultantow
politycznych
Wysoki stopien Wysoki stopien Brak lub niedookreslono$é
D .. | odpowiedzialnosci liderow odpowiedzialnosci liderow odpowiedzialnosci liderow
Odpowiedzialno$é¢ . , . , . ,
politykow partyjnych, kandydatow oraz | partyjnych, kandydatow oraz | partyjnych, kandydatoéw oraz

Partii politycznych za wynik
kampanii

Partii politycznych za wynik
kampanii

Partii politycznych za wynik
kampanii
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Typ kampanii

Kampania
premodernizacyjna

USA: lata 1900-1940,
Europa Zachodnia i inne
demokracje: do lat 1960-

1970

Kampania modernizacyjna
USA: lata 1950-1980,
Europa Zachodnia i inne
demokracje: lata 1960/1970
— do chwili obecnej

Kampania
postmodenizacyjna
USA: od lat 1990, Europa
Zachodnia i inne
demokracje: od lat
1990/2000 (niektore kraje)

Oparte na intuicji
podmiotow rywalizacji;

—  Wzmozony rozwdj

- 7 i — Szerok d . L
Dl%Z& ro!a P 011tycz.nyc,h Zero . © prf)v.v.a zorfe . technik badan opinii
agitatorow, grup liderow badania opinii publicznej; ublicznei-
partyjnych jako — Wsparcie dzialan w P . J" ,
., . .. , . .. — Oparcie dziatan na
Zrodta informacji podstawowy sposob trakcie kampanii przez .
. . . nowoczesnych srodkach
poinformowania prowadzone badania .
Y . . analizy danych —
(do$wiadczenia naukowe — unaukowienie Komputervzacia
indywidualne politykow), kampanii. i ry !
. kampanii.
wstepne badania na
poziomie lokalnym.
. . — Komunikowanie
— Komunikowanie . . .
. . — Komunikowanie masowe marketingowe;
Metody i sposoby interpersonalne (spotkana .. . .
. . i . ) (telewizja, reklama — Komunikowanie
komunikowania bezposrednie, wiece, . . ..
polityczna). medialne (sieciowe),
prasa). .
nowe media.

— Nacisk na $rodki

medialne;
L — Techniki bezposrednie —
— Skoncentrowanie si¢ na i i p
— Laczenie srodkow srodkach masowych re a,my skierowane do
. . L okreslonych grup
interpersonalnych — w kontekscie realizacji i . .
. . . wyborcow (dziatania
. Z masowymi; kampanii wyborczej;
Stosowanie . , . o i . celowe), poczta
, L. . — Techniki bezposrednie — —  Techniki bezposrednie — . .
srodkow 1 technik . bezposrednia,
. . broszury partyjne, reklamy wyborcze; . ..
komunikowania oo ) wideopoczta, telewizja
reklama prasowa, — Techniki posrednie — .
masowego i . . kablowa, interaktywne
billboardy; promocja, trening z P
S . ; mozliwosci sieci
— Techniki posrednie — zakresu stosowania
. o ) komputerowych (np.
wktadki gazetowe. mediow, konferencje . .
Reklama w internecie);
prasowe. —  Techniki posrednie — jak
w kampanii
modernizacyjne;j.
—  Debaty TV;
— Publiczne spotkania (np. — Konferencje prasowe; .
. . — Jak w kampanii
Wiece, festyny); - ,,Pseudowydarzenia” — . ..
. ) . modernizacyjnej oraz
Wydarzenia — Terenowe spotkania wyrezyserowane wydarzenia
wyborcze wyborcze (np. Meetingi spotkania kandydatow, y. . . -
o ) umiejscowione bardziej
w domach kultury, lideréw partyjnych w lokalnic
szkotach). zaktadach pracy, '
szkotach, ,,na ulicy”.

— Dziatania ukierunkowane
na okres§lone segmenty
wyborcow na rynku

— Klasowa baza spoleczna; | — ,,Catch-all” — dzialania wyborczym —
. . — Kampania przeznaczona nastawione na ogo6t segmentacja;
Pozycjonowanie . . .
borcow dla specyficznych wyborcow; — Pozycjonowanie oraz
W i zidentyfikowanych grup | — Kampania skierowana do koncentrowanie dziatan

spotecznych (klasowosc).

ogo6hu wyborcow.

na specyficzne,
zidentyfikowane
kategorie (grupy)
wyborcow (np. Farmerzy
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Typ kampanii

Kampania
premodernizacyjna
USA: lata 1900-1940,
Europa Zachodnia i inne
demokracje: do lat 1960-
1970

Kampania modernizacyjna

USA: lata 1950-1980,
Europa Zachodnia i inne

demokracje: lata 1960/1970

— do chwili obecnej

Kampania
postmodenizacyjna
USA: od lat 1990, Europa
Zachodnia i inne
demokracje: od lat
1990/2000 (niektore kraje)

— sadownicy, ogrodnicy,
klasa §rednia — solne
zawody, menedzerowie

itp.).

Koszty kampanii

Niski budzet (lokalny).

Duzy budzet (centralny);
Duze koszty finansowe,
m.in. Ogdlnokrajowych
produkc;ji telewizyjnych;
Duze naktady finansowe
przeznaczone na place
dla specjalistow i

—  Wysoki budzet (centralny

i lokalny);

—  Wysokie koszty

finansowe, m.in. Reklam
telewizyjnych
i w internecie;

—  Wysokie naktady

finansowe przeznaczone
na ptace dla niezaleznych

niezaleznych agencji konsultantow

doradczych. politycznych i
mie¢dzynarodowych
agencji.

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: P. Norris, The politics of electoral reform in Britain, ,International
Political Science Review” 1995, nr 16(1), s. 65-78; D. M. Farrell, L. LeDuc, R. Niemi, P. Norris, Campaign
strategies and tactics [w:] Comparing democracies: Elections and voting in global perspective, Sage
Publications Ltd., London 1996, s. 171; D. M. Farrell, R. Kolodny, S. Medvic, Parties and campaign
professionals in a digital age: Political consultants in the United States and their counterparts overseas,
,Harvard International Journal of Press/Politics” 2001, nr 6(4), s. 11-30.

Reasumujac, determinanty rzadzace wspdtczesnymi kampaniami zmienialy si¢ na
przestrzeni lat, jednoczesnie wykorzystujac nowe rozwigzania w zakresie komunikacji, jak
internet, nowe media, w tym media spotecznosciowe. Pojawia si¢ rOwniez pojecie nowe
nowe media — media nowsze niz nowe media. Wspomniane pojecie ma swoje zrodio
stosunkowo niedawno, bo w roku 2007, gdy pierwszy raz zostalo wykorzystane przez Paula
Levinsona®*%. Termin nowe nowe media odnosi si¢ w szczegdlnosci do mediéw spoteczno-
sciowych, aczkolwiek nie stanowi synonimu tego stowa. W §lad za P. Levinsonem warto
podkresli¢, iz nowe nowe media wyrdzniaja si¢ znacznie szerszym zakresem i wykraczaja
poza wymieniony typ mediow. Co wigcej, autor sugeruje, iz pojecie to znajduje
zastosowanie takze w réznorodnych praktykach indywidualnych, takich jak nagrywanie
podcastow oraz pisanie postow™>. Jak wskazuje P. Levinson, nowe nowe media nie powinny
by¢ tez utozsamiane z mediami Web 2.0 badz 3.0. Wynika to z faktu iz bazuja one na

mobilnym dostepie do internetu, a zatem sg jednowymiarowe (uwzgledniaja jedynie aspekt

338 P. Levinson, Nowe Nowe Media, Thum. Zawadzka M., Wydawnictwo WAM, Krakow 2010, s. 16.
33 Ibidem, s. 15.
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technologiczny). Nie bez znaczenia pozostaje tez fakt, iz autor terminu nowe nowe media
nie popiera definiowania zastosowania liczb na potrzeby definiowania rzeczywistosci.
Zdaniem P. Levinsona liczby wykazujg si¢ niewystarczajgcym tadunkiem semantycznym
(zawierajg mato znaczenia), co znacznie odréznia je od stoéw. Majac na uwadze powyzsze
stanowisko, Anna Zorska i in. podkreslaja, ze P. Levinson stlusznie traktuje pojecie nowe
nowe media jako adekwatne wzgledem ich wyjatkowego, nowatorskiego charakteru>*’,

Na uwagg zastuguje tez pojecie cyfrowej sztuki ekranowej, ktore w publikacji ,,Nowe
nowe media” rozwaza P. Levinson. Termin ten jest $cisle zwigzany z zastosowaniem
ekranow do ogladania przewazajacej czesci nowych nowych mediow>*!. Jednakze zdaniem
autora nazwa ta nie jest dostatecznie zadowalajaca z uwagi na brak mozliwos$ci
odseparowania nowej cyfrowej sztuki ekranowej od nowej nowej cyfrowej sztuki ekranowe;.
Co wigcej, P. Levinson zauwaza, iz blogowanie, redagowanie i1 tworzenie artkutow do
Wikipedii czy produkowanie wideoklipéw na YouTube to kilka przyktadowych dziatan
w nowych mediach, ktére moglyby by¢ rozwazane w formie sztuki. Niemniej autor
podkresla, iz okre$lenie to nie jest juz jednak adekwatne wobec serwiséw typu MySpace
oraz Facebook. Dodatkowo istnieje szereg innych form nowych nowych medidw, ktére nie
odbierane sg przy pomocy ekrandw, a np. na stuchawkach. Sg to podcasty i inne nowe nowe

media w formie audio®**.

5.2. Potencjal mobilizacyjny w mediach spolecznosSciowych

Przyczynkiem do analizy potencjalu mobilizacyjnego mediow spotecznosciowych
byta niespodziewanie wysoka frekwencja w pazdziernikowych wyborach parlamentarnych,
ktoéra wyniosta 74,38%>*. Wynik ten przyémit nawet najwyzszg frekwencje odnotowang do
tej pory — 62,7% z wyboréw w 1989 roku>*,

W Polsce mozna zaobserwowal trzy grupy wyborcow: zadeklarowanych
zwolennikow dwoch najwigkszych partii, czyli Prawa 1 Sprawiedliwosci 1 Koalicji

Obywatelskiej, a takze tych niezdecydowanych. Zwolennikow okresla si¢ takze jako twardy

340 A, Zorska, M. Moleda-Zdziech, B. Jung, Kreatywnosé i innowacyjnosé w erze cyfrowej. Twércza destrukcja
2, ,,0rganization and Management” 2014, nr 164(4), s. 106.

341 P, Levinson, Nowe... op. cit., s. 15.

342 Ibidem, s. 16.

33 A. Jaworska-Surma, Fenomen wyborczej mobilizacji Przyczyny rekordowej frekwencji podczas wyboréw
parlamentarnych 2023 - wnioski z badan, https://www.batory.org.pl/wp-content/uploads/2024/01/Fenomen.-
wyborczej.moblizacji RAPORT.pdf (dostep: 20.08.2025 1.).

54 Ibidem.
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elektorat i stanowi on $rednio ok. 30%. Grupa niezdecydowanych wyborcow to ok. 40%, co
w sytuacji ostatecznego opowiedzenia si¢ za partig lub kandydatem, istotnie wptynetaby na
wybory. To $wiadczy o potencjale, jaki drzemie w grupie niezdecydowanych wyborcow,
przy czym to niezdecydowanie objawia si¢ zard6wno w niecheci do uczestniczenia
w wyborach, jak réwniez w braku zdecydowania w sprawie wyboru kandydata. Z kolei
przekonanie tych wyborcoéw do poparcia jednej z dwoch partii pozwala wygra¢ wybory.
Tuz przed wyborami u wielu wyborcow widoczne byto zniechg¢cenie do polityki
1 pragnienie odsunigcia si¢ od skrajnie spolaryzowanej walki politycznej oraz przekonanie,
ze partie opozycji demokratycznej nie oferujg rzeczywistej alternatywy>*>. Odczucia te
zniechgcaty do udzialu w wyborach cze¢$¢ wyborcow, mimo ich niecheci do partii
rzadzacej>*S. Przed wyborami parlamentarnymi w 2023 roku rozne sondazownie pytaty
respondentéw o ich udzial w wyborach 1 predykcje frekwencji byty niejednoznaczne (tabela

nr 24).

Tabela nr 24. Predykcje frekwencji przed wyborami parlamentarnymi w 2023 roku

IBRiS dl
Rzlecz a Estyma- United Ipsos dla Data-
. X IBRiSdla | ” ) IBRiS dla tor dla OKO. praxis dla
Sondazownia pospoli- Surveys . .. CBOS
Polsatu oy s Onetu DoRze- press i Fundacji
e czy.pl dia WP Tok FM | Batorego
RMF FM P &
S
AACOWAMA | sg 700 | 593% | 614% | 630% | 669% | 700% | 859% | 87.0%
frekwencja
Data
realizacji 10-12.10 | 9-10.10 10-11.10 | 10-11.10 | 9-10.10 6-10.10 2-9.10 2-11.10
badania
CATI/ CAPY
Metoda CATI CATI CATI CATI CATI CATI CATIl/
CAWI
CAWI
Proba n=1243 n=1100 n=1000 n=1095 n=1100 n=1100 n=1202 n=1110
Roznica od
-15,68 -15,08 -12,98 -11,38 12,62
faktycznej ’ ’ ’ ’ -7,48p.p. | -438p.p. | 11,52 p.p. ’
frekwencji p-p- p-p- p-p- p-p- p-p-

p.p- — punkty procentowe

Zrédto: A. Jaworska-Surma, Fenomen wyborczej mobilizacji Przyczyny rekordowej frekwencji podczas
wyborow  parlamentarnych 2023 —  wnioski  z badan, https://www.batory.org.pl/wp-
content/uploads/2024/01/Fenomen.wyborczej.moblizacji RAPORT.pdf (dostgp: 20.08.2025 1.).

Srednia szacowanej frekwencji z przedstawionych o$émiu badan wynosi 69,08%, gdzie

roéznica wynosi -5,35 p.p.

45 Disillusioned with  political ~mainstream, young Poles twn to far vright and left,

https://notesfrompoland.com/2025/05/30/disillusioned-with-the-political-mainstream-young-polish-voters-
turn-to-far-right-and-left/ (dostep: 20.08.2025 r.).
546 Ibidem.
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Dla poréwnania warto przesledzi¢ frekwencje i predykcje w ostatnich sondazach przed

poprzednimi wyborami parlamentarnymi (tabela nr 25).

Tabela nr 25. Predykcje frekwencji przez wyborami parlamentarnymi w latach 1997-

2019
Kantar
CBOS (wczesniej TNS, TNS Polska, TNS OBOP)
Faktyczn.a réznica mi¢dzy réznica migdzy
Wybory | frekwencja deklaracje udziatu deklaracja, deklaracje udziatu deklaracja,
wyborcza
w wyborach a faktyczna w wyborach a faktyczna
frekwencja frekwencja
1997 47,9% 66% 18,1 p.p. - -
2001 46,3% 66% 19,7 p.p. - -
2005 40,6% 59% 18,4 p.p. - -
2007 53,9% 71% 17,1 p.p. 64% 10,1 p.p.
2011 48,9% 66% 17,1 p.p. 63% 14,1 p.p.
2015 50,9% 68% 17,1 p.p. 63% 12,1 p.p.
2019 61,8% 72% 10,2 p.p. 66% 4,2 p.p.

Zrédto Opracowano na podstawie: A. Gendzwil, Wybory parlamentarne, jaka bedzie frekwencja?, Warszawa
2019, https://www.batory.org.pl/upload/files/Programy%?20operacyjne/Masz%20Glos/Wybory%?20parlament
arne_%20Jaka%?20bedzie%20frekwencja.pdf (dostep: 17.06.2024 r.); CBOS, Komunikat z badan. O udziale
w wyborach, pewnosci glosowania, obawach i przewidywaniach wyborczych, https://www.cbos.pl/-
SPISKOM.POL/2019/K 115 19.PDF (dostep: 17.06.2024 r.); Kantar, Preferencje partyjne Polakow. Wrzesien
2019, https://public.kantarpolska.com/archiwumraportow/files/2019/09/K.043 PrefPARLAM_0009a-19.pdf
(dostgp: 17.06.2024 r.).

Poréwnujac obie tabele, tj. nr 27 i nr 28 wida¢, ze predykcje przed wyborami w okresie
1997-2019 byly znacznie wyzsze niz realna frekwencja. Przed ostatnimi wyborami
parlamentarnymi sondaze wskazywaly na duzo nizsza frekwencj¢ niz byla w rzeczywistosci.
Oznacza to duzg mobilizacje grupy niezdecydowanych wyborcow. Zastuge w tym maja
glownie organizacje spoteczne, ktore przygotowaty ok. 30 kampanii profrekwencyjnych>*’,

zebranych w tabeli nr 26.

Tabela nr 26. Zestawienie kampanii profrekwencyjnych przed wyborami w 2023 roku

Lp. | Organizacja
1 KOD
2 Fundacja Twoj Glos Jest Wazny

Tytul kampanii

,,Dotacz do Obywatelskiej Kontroli Wyborow. Zrébmy wybory bez picu”
,-On/ona pdjdzie na wybory na pewno. A Ty?” / Polska Glosuje Bardziej

3 Fundacia Liberta! ,Porozmawiajmy o sprawach naprawd¢ waznych. Wez udzial w naszym
! ) referendum. Punkt zwrotny dla Polski”
,.Bierze Ci¢ Wk_rw?”

,.Cicho juz bylysmy. To my mamy 52% glosow”

Federai WK_RW
5 Inicjatywa Wschod

Fundacja Moc Kobiet we
6 wspoélpracy z innymi ,.Kobiety na wybory” / ,,Dziewczyny na wybory”
organizacjami

7 Inicjatywa Glos Kobiet

,.33 nas miliony i mamy na co gtosowac. To Twoj wybor, idz na wybory”

47 A. Jaworska-Surma, Fenomen wyborczej... op. cit.

207



Lp. | Organizacja Tytul kampanii
8 Lodzkie Dziewuchy ,,Masz glos. Idz na wybory”
9 Alter Art. ,,Przebudzenie 2023”

10 | Fundacja Liberté! i Pacyfika

,,Atlas plemion”: ,,Pokaz sit¢ przy urnie” / ,,Robta co chceta, ale idZcie na
wybory” /I love hot voters”

11 SexEd

SexED ,,To twoja decyzja. 15 pazdziernika idZ na wybory”

12 | Wolne Sady

,,ldzmy wszyscy na wybory, zeby inni nie wybrali za nas”

Amnesty International i Fundacja
13 | Helsinska ze wsparciem innych
organizacji

,.Nie daj sobie wcisna¢ referendum. Nie daj si¢ zmanipulowac. Nie bierz
karty do glosowania w szerzacym uprzedzenia referendum. Za referendum
podzigkuj, a zagtosuj w wyborach”

14 | Fundacja Wolnosci Gospodarczej

,.Nie daj si¢ wciagna¢ w polityczna gre. Oddaj wazny glos w wyborach,
a karty do referendum nie odbieraj od komisji”

15 | Stowarzyszenie 61 i Pacyfika

Orientuj si¢ — profil TikTok

16 | Campus Polska

#wezzaglosuj

17 | Akcja Demokracja

Ide na #Wybo23

18 | Sukces pisany szminka

Wspieram sukces kobiet

19 | Fundacja Batorego/RMF

Budzg si¢, id¢ na wybory

20 | Fundacja Wspomagania Wsi 1

15 X — ide na wybory

21 | Unia Metropolii Polskich

Nie $pij, bo ci¢ przegtosuja

22 | Fundacja Widzialne

Glos to sita. Daj si¢ ustyszec!

23 | Fundacja Avalon

Decyduje za siebie. Id¢ na wybory

24 | artysci i celebryci

jakglosowac.pl

25 BoMiasto

Glosobranie

26 | Dom Spokojnej Mtodosci

Robig to pierwszy raz

27 | Fundacja Basta

Rozmowy z przysztosci

Zrédto: Jaworska-Surma, Fenomen wyborczej mobilizacji Przyczyny rekordowej frekwencji podczas wyboréw
parlamentarnych 2023 — wnioski z badan, https://www.batory.org.pl/wp-content/uploads/2024/01/-
Fenomen.wyborczej.-moblizacji RAPORT.pdf (dostep: 20.08.2025 r.).

Wszystkie kampanie w swojej treSci naklanialy do udzialu w wyborach, bez
politycznych wskazah czy sugestii. Najbardziej widoczne byly kampanie skierowane do
kobiet i do mtodych wyborcow.

Kampanie profrekwencyjne byly przeprowadzone przez organizacje spoteczne, za$
przez partie polityczne — kampanie: wyborcza i referendalna. Posty profrekwencyjne
okazaty si¢ trudne do znalezienia w centrum transparentno$ci Google, gdyz nie zawsze
mozna je klasyfikowac jako reklamy polityczne, do tego Google nie udostgpnia tresci reklam,
co jeszcze bardziej utrudniatlo wychwycenie spotow o konkretnej tematyce. Podsumowanie

tych kampanii przedstawia tabela nr 27.

Tabela nr 27. Podsumowanie kampanii w okresie sierpien-pazdziernik 2023 rok

Podsumowanie kampanii 08.08.2023 — 13.10.2023

Rodzaj kampanii Suma wydatkow Suma wys$wietlen
Profrekwencyjne 2329 146 zt 130 320 686
Wyborcze 16 164 515 zt 1 894 158 644
Referendalne 1819381 zt 178 499 294

Zrédto: K. Izdebski (red.), Obraz kampanii w mediach spolecznosciowych, https://www.batory.org.pl/wp-

content/uploads/2024/03/Obraz-kampanii-w-mediach_podsumowanie.pdf (dostep: 17.06.2024 r.).
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Jak wida¢, wydatki na kampanie wyborcze sa nieporownywalnie wigksze do
profrekwencyjnych czy referendalnych, zaréwno w zakresie wielkos$ci wydatkow, jak i sumy
wyswietlen. Z kolei na reklamy profrekwencyjne wydano wigcej niz na kampani¢
referendalng, jednakze to wiasnie wigcej zostatlo wyswietlonych reklam referendalnych niz
profrekwencyjnych. Prawdopodobnie jest to zwigzane z faktem, ze reklamy referendalne
publikowane byly zar6wno przez partie polityczne, jak tez inne podmioty, podczas gdy
reklamy profrekwencyjne byly zlecane tylko przez organizacje spoteczne. Zlecanie reklam
przez partie polityczne wigze si¢ z rabatami ze wzgledu na liczbe reklam.

Do analizy wybrano 12 kampanii profrekwencyjnych dziatajacych w polskim
internecie i1 przeanalizowano zaré6wno ich wyniki platne, jak i te organiczne, czyli

pojawiajace si¢ na oficjalnych kanatach w mediach spoteczno$ciowych, skierowane do

wszystkich 1 niewspierane kampaniami ptatnymi. Kampanie te ujeto w tabeli nr 28.

Tabela nr 28. Zestawienie wySwietlen i kosztow wybranych kampanii

profrekwencyjnych
Kampanie profrekwencyjne 08.08.2023 — 13.10.2023
Organiczne Platne

Nazwa kampanii Interactivity suma suma suma

Index wyswietlen wydatkow wyswietlen
Do:tacz brak danych brak danych 833 532 33733 439
Inicjatywa Glos Kobiet —,,To Twdj wybor” 53083 17 149 666 546 808 25 836 966
Inicjatywa Wschod — ,,Cicho juz bylysmy” 435102 94 428 691 304 922 16 448 975
Fundacja Twoj Glos Jest Wazny - Polska 46 068 8 774376 266324% | 27271 942%
Glosuje Bardziej”
Liberté! — ,,Punkt Zwrotny dla Polski” 85958 2014 824 124 082 14 689 984
Fundacja Wolnos’m Gospodarczej — ,,Idz na 203 1 121 113 444% 3779 494%
wybory, nie na referendum”
SexEd — ,,To Twoja decyzja” 131952 47145 104 634 4179 984
KOD —,,Wybory bez picu” 20098 1116 867 16 132 2 198 982
FEDERA i WK_RW —, Bierze Ci¢ WK_RW” 817 3442 12122 1263422
Al .1 Fufldaqa Helsinska — ,,Nie daj sobie 91219 20 131 222 4899 467 499
wecisng¢ referendum”
Lodzkie Dziewuchy Dziewuchom ~ 23 868 667 354 2099 437 499
,,Wybieram prawa kobiet”
Fundacja Moc Kobiet — ,,Kobiety na wybory” 2267 663 74212 071 150 12 500
Alter Art — ,,Przebudzenie” 8916 202 638 brak danych brak danych
IdZ na wybory 1 403 430 3755 414 400 brak danych brak danych

* Suma danych z Google i Meta

Zrodto: K. Izdebski (red.), Obraz kampanii w mediach spolecznosciowych, https://www.batory.org.pl/wp-
content/uploads/2024/03/Obraz-kampanii-w-mediach_podsumowanie.pdf (dostep: 17.06.2024 r.).

Poza wspomnianymi

12 kampaniami,

dodatkowo przeanalizowano dziatania

reklamowe na stronie Do:lacz, wylaczajac te nie zwigzane bezposrednio z wyborami. Ujeto

réwniez frazy ,,idZ na wybory”, jak rowniez hashtag ,,#idZnawybory” w internecie.
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Mobilizacja spoteczna w ostatnich tygodniach kampanii zostala determinowana

wystepujacymi w kraju niekorzystnymi zjawiskami spotecznymi. Kluczowe okazaty sig te,

wskazane przez respondentéw w badaniach jakosciowych przeprowadzonych po wyborach.

Respondenci wskazali trzy problemy:

Inflacja i drozyzna — znacznie wyzsze koszty zycia niz wczesniej wywolywaty
frustracje wielu respondentow Wzrost cen dobr 1 ustug codziennego uzytku, energii,
gazu, nieprzyjemne ograniczenia budzetowe byty dotkliwe i odczuwalne. Niskie
ptace, mato atrakcyjna praca, brak wlasnego mieszkania skutkuje niemoznoscia
usamodzielnienia si¢ mlodych mezczyzn w wieku 18-29 lat, wchodzacych
w dorosto$¢ 1 dazacych do poprawy swojego statusu. Do tego dochodzi wszelkie tzw.
rozdawnictwo socjalne, czyli konieczno§¢ partycypowania przez mlodych
wyborcow w finansowaniu benefitow socjalnych dla uprzywilejowanych przez
panstwo grup docelowych: oséb starszych 1 rodzin;

Arogancja wiadzy — kluczowy byt stosunek partii rzadzacej do zywotnych potrzeb
spoteczenstwa. Irytacje w respondentach wzbudzat fakt, ze rzad PiS-u nie liczyt si¢
z wyborcami, nie rozumial ich i sprawowat wladze jedynie w swoim interesie, to
jeszcze usitowal przekonaé Polakow, ze sytuacja w kraju jest bardzo dobra i do tego
coraz lepsza. Zle przyjeli wyborcy rowniez zagarnigcie TVP i dzialania zwiazane
z wykorzystaniem telewizji publicznej do celéw partii 1 proba kreowania
rzeczywistosci, rodem z czaséw propagandy PRL-u. Pozytywnych odczué
wyborcom nie przyniosta informacja o znalezionej w lesie obcej rakiecie, co
swiadczyto o braku bezpieczenstwa tak oczekiwanego przez wyborcow;
Zlekcewazenie praw kobiet — gtownie kobiety uwazaly, ze rzadzacy traktuja kobiety
przedmiotowo, jako obywatelki drugiej kategorii. Kluczowym punktem akcji kobiet
byt zakaz wykonywania aborcji, ktory dla kobiet byl silnym naruszeniem zaréwno
poczucia bezpieczenstwa, jak i wolnosci osobistej kobiet™*S.

Tematy te byly zrodtem bardzo silnego poruszenia u wielu wyborcéw, w tym takze

tych, ktorzy wczesniej nie interesowali si¢ polityka. U wielu oséb, gltéwnie kobiet, dato si¢

zaobserwowaé mobilizacje, ktorej przyczyna bylo poczucie wspdlnoty. Wyksztalcenie

kompetencji zwigzanych ze wspoipraca zespotowa wymagato pogodzenia rol petnionych

przez kobiety (matka, Zzona, pracownica). Zauwazyty one, ze sprzeciw wobec partii

rzadzacej nie wynika z ich osobistych ocen, a jest podzielany przez wiele ludzi, ktorzy

348 A. Jaworska-Surma, Fenomen wyborczej... op. cit.
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solidarnie odrzucaja narzucang przez PiS wizje Polski. Na korzys$¢ przekonania wyborcow
do siebie nie dziatat rowniez duzy dystans emocjonalny wobec PiS-u, czy postrzeganie jej,
jako nieatrakcyjnej wizerunkowo. Nieche¢ do PiS-u byla tak duza, ze motywowata do
glosowania przeciwko tej partii nawet osoby, ktére nie do konca utozsamialy si¢ z partiami
opozycji demokratycznej. Wyborcy ci glosowali bardziej ,,przeciw” partii rzadzacej niz ,,za”
konkretng partig i jej rozwigzaniami. Niechg¢ wobec partii rzadzacej, proponowanych przez
te partie dziatan, jak 1 do samej partii byty zrédtem bardzo silnych emocji. Byly na tyle
silnym impulsem dla wyborcéw wczesniej mniej interesujacych si¢ polityka i nieregularnie
uczestniczacych w wyborach, by zmotywowac¢ ich do pojécia do urn.

Przy doktadniejszym poznaniu powodow uczestniczenia w glosowaniu wyborcow
niezdecydowanych okazuje si¢, ze gldwnymi emocjami, ktore to sprawity byly silne emocje
negatywne:

— zlo$¢/gniew wobec traktowania ludzi ,jak idiotdéw” poprzez serwowanie im
propagandy sukcesu w sytuacji, gdy Zyje im si¢ coraz gorzej;

— rozczarowanie niespelnieniem obietnic o stuchaniu ludzi oraz braku kolesiostwa,
uktadow i ztodziejstwa;

— sprzeciw i bunt wobec wprowadzania regulacji naruszajacych podstawowe
wolnosci ludzi (przepisy z czasu pandemii COVID-19, prawo do aborcji);

— frustracja, strach i bezsilno§¢ wywotlane rosnagcymi cenami i1 arogancja wtadzy,
a w przypadku kobiet takze wprowadzeniem praktycznie catkowitego zakazu aborcji,
czego skutkiem byly wywotujace szok przypadki $émierci kobiet w szpitalach>®.

W tej sytuacji glosowanie stato si¢ aktem wyrazenia sprzeciwu wobec ztej wiadzy™>°.

Powody uczestniczenia w wyborach ujete sa na wykresie nr 2.

39 K. Leszczynska-Wichmanowska, Przywédztwo premierowskie w Polsce. Casus Hanny Suchockiej, Ewy
Kopacz i Beaty Szydlo, ,,Politeja” 2022, nr 19(80), s. 261-280.
550 A. Jaworska-Surma, Fenomen wyborczej... op. cit.
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Wykres nr 2. Powody uczestniczenia w wyborach pazdziernikowych w 2023 roku

51%

Bo to obywatelski obowiazek, trzeba chodzi¢ na wybory

24%

Miatem juz ogolnie dosy¢ partii rzadzacej, chcialem/am
zmiany wladzy 17%

36%

Obawiatem/am sig, ze wladz¢ przejmie partia/e, ktora/e mi si¢
nie podobaja 9%

33%

Bo zalezy mi na tym, zeby w Polsce zmieni¢ kilka
konkretnych rzeczy, ktore mi si¢ obecnie nie podobaja 10%

33%

|

31%

|

Bo zawsze albo prawie zawsze chodz¢ na wybory 10%

Bo to byly bardzo wazne wybory, najwazniejsze wybory od
1989 roku 9%

29%

Chciatem/am poprze¢ konkretna partig, bo jestem jej
zwolennikiem 10%

28%

1

Chciatem/am poprze¢ konkretnego/a kandydata/ke 17%

™S
X

Spodobat mi si¢ jeden lub wigcej pomystow prezentowanych
przez partig, na ktora zaglosowatem/am 2%

12%

1

6%
3%

Co$ innego

Bo widziatem/am, ze wielu innych ludzi tez si¢ wybiera na
wybory

4%
1%

-

4%

Bo zachecili mnie znajomi/rodzina 2%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
B Wszystkie powody B Najwazniejszy powod

Zrédlo: A. Jaworska-Surma, Fenomen wyborczej mobilizacji Przyczyny rekordowej frekwencji podczas
wyborow  parlamentarnych 2023 —  wnioski  z badan, https://www.batory.org.pl/wp-
content/uploads/2024/01/Fenomen.wyborczej.-moblizacji RAPORT.pdf (dostep: 20.08.2025 r.).

Odrzucajac motywacje jako obywatelski obowiazek, to che¢ zmiany partii rzadzacej
stanowila 36% w grupie wszystkich powodow, a 17% respondentéw uznato ten powod za
najistotniejszy z ich punktu widzenia. Odrzucenie obywatelskiego obowigzku wynika
z faktu, Ze jest to motywacja stala, ktora pojawia si¢ przy kazdych wyborach, nie wigze si¢
1 nie wynika z zadnych emocji.

Ponad 55% wyborcoéw widzialo reklamy profrekwencyjne, zas liczba wyswietlen tych

reklam to ok. 407 mln, co oznacza, ze kazdy uprawniony do glosowania zetknat si¢ Srednio

[\9)
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co najmniej 13 razy z komunikatem ktorej§ z reklam profrekwencyjnych. Sam hashtag
#idznawybory zostat wy$wietlony ponad 3 755 mln razy>>!.

Instrumentarium reklam profrekwencyjnych jest r6znorodne, czego ciekawy przyktad
stanowity wybory generalne w Wielkiej Brytanii podczas wyborow generalnych w 2015
roku. Strony internetowe partii przypominaly ekrany powitalne, ktore zachgcaly do
rejestracji, podania danych o zainteresowaniach, przekazania darowizny lub dotgczenia do
partii. Poza stronami internetowymi partii, jedng z innowacji — prowadzong przez
konserwatystow — bylo wprowadzenie grywalizacji do kampanii. W ostatnich latach
grywalizacja byla prowadzona przez sektor komercyjny, w ktérym aspekty gier — w tym
mikro nagrody — sg stosowane w celu motywowania konsumentéw do wykonywania dziatan
promocyjnych firmy. Partia Konserwatywna probowata to nasladowac, prowadzac program
punktowy Share the Facts. Osoby, ktore si¢ zarejestrowaly, otrzymywaly punkty, gdy
udostepnialy posty, a takze gdy inni klikali lub komentowali ich posty. Co dwa tygodnie
dwudziestu najlepszych zdobywcow punktow w tabeli lideréw wygrywato nagrode. Celem
tej inicjatywy byto zaangazowanie zwolennikOw w kampani¢ online i1 przekazywanie
komunikatéw poprzez zwyktych ludzi, a nie tylko centralng maching partyjna.

Reuters Institute Digital News Report z 2015 roku wykazal, ze potowa (49%) oséb
ponizej 35 roku zycia korzysta z sieci spoteczno$ciowych, takich jak Facebook i X (Twitter),
aby uzyska¢ dostep do wiadomosci politycznych. W 2015 roku smartfony i tablety staty si¢
glownym zrodtem informacji politycznych, generujac ponad potowe ruchu w internetowych
artykutach wyborczych. Rownie znaczacy jest wzrost odkry¢ spotecznosciowych, w ktorych
uzytkownicy sa przypadkowo narazeni na tresci polityczne za posrednictwem swoich
kanatéw 1 sieci medidow spoteczno$ciowych. Innym powodem, dla ktérego media
spoteczno$ciowe zostaly potraktowane powaznie jako kluczowe pole bitwy wyborczej
w 2015 r., byly wydawane na nie pieniadze. Jesli podazanie za pienigdzmi jest dobrym
barometrem postrzeganej skuteczno$ci narzedzia kampanii, to rok 2015 byt przelomowy dla
Facebooka. Partia Konserwatywna, dysponujaca bez watpienia najwickszym budzetem na
kampanig, wiodta tutaj prym, wydajac podobno 100 000 funtow miesigcznie na reklamy na
Facebooku do lutego 2015 roku i znacznie wigcej podczas samej kampanii. Wigkszos$¢ tych

pienigdzy zostala wydana na gromadzenie ogromnych ilo$ci danych wyborcow, a nastgpnie

551 K. Leszczyfiska-Wichmanowska, Przywddztwo premierowskie... op. cit., s. 261-280.
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dostarczanie mikrotargetowanych reklam na Facebooku do docelowych wyborcow >3,

Tabela nr 29 przedstawia wykorzystanie platform spoteczno$ciowych przez partie.

Tabela nr 29. Wykorzystanie platform mediéw spolecznosciowych przez partie

brytyjskie przed wyborami w 2015 roku

Posty na Tweety Materialy
Facebooku wideo
Partia Konserwatywna (Conservative) 183 1730 42
Partia Pracy (Labour) 432 1436 49
Partia Liberalno-Demokratyczna (Lib Dems) 107 4841 101
Partia Zielonych (Green) 217 901 113
Szkocka Partia Narodowa (SNP) 166 1340 28
Partia Niepodlegtosci Zjednoczonego Krolestwa (UKIP) 174 1451 10
Partia Walii (Plaid Cymru) 274 2070 43

Zrédto: D. L. Lilleker, D. Jackson, The Social Media Campaign: Mobilisation and Persuasion [w:] Political
Communication in Britain: Rolling Campaigning and Media in the 2015 General Election, D. Writing,
R. Mortimore, S. Atkinson (red.), Palgrave Macmillan, Basingstoke 2016, s. 293-314.

Z kolei w Niemczech okazalo si¢, ze motywowanie w mediach spotecznosciowych nie
ma jednoznacznego kontekstu. Badania nad reklamami edukacji obywatelskiej na
Instagramie nie wykazaly efektoéw mobilizujacych. Wskazuje to, ze takie reklamy moga
dziata¢ tylko w okreslonych warunkach. Komunikaty sg bardziej przekonujace i postrzegane
jako bardziej pozytywne, gdy sa istotne dla obywateli 1 zgodne z ich wcze$niejszymi
postawami. Wyborcy mobilizowani przez mikrotargetowanie i kuratorowanie wiadomosci,
jak 1 dyskusje online moga mie¢ nawet demobilizujace skutki, gdy sa postrzegane jako
polaryzujace™?.

W Indiach przed wyborami w 2019 roku premier N. Modi opart swojg kampanie
gléwnie na mediach spolecznosciowych. Brak konferencji prasowych 1 wywiadow
rekompensowata wszechobecno$¢ online. W 2019 roku liczba rozméw wyborczych
w Indiach wzrosta o 600%, a N. Modi byl najczesciej omawianym politykiem w sieci.
Zwracajac uwage na 2 konkretne przyktady, ktore zwigkszyly zaangazowanie 1 zostaty
uznane za zdecydowanych zwyciezcow kampanii — Swacch Bharat Abhiyaan (SBA) i Fit
India Movement. W ramach ruchu SBA N. Modi wykorzystat to, co okre$la si¢ mianem
»aktywacji behawioralnej”, zachecajac obywateli do podejmowania drobnych, namacalnych
dziatan, takich jak sprzatanie otoczenia lub udzial w akcjach na rzecz czystosci. Media

spoteczno$ciowe stuzyly jako platforma, na ktorej poszczegdlne osoby mogly

532 D. L. Lilleker, D. Jackson, The Social Media... op. cit., s. 299-305.
553 J. HaBler, M. Magin, U. Russmann, Why We Should Distinguish Between Mobilization and Participation
When Investigating Social Media, ,,Media and Communication” 2023, nr 3(11), s. 124-128.
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zaprezentowac¢ swoj wklad, wspierajac poczucie zbiorowej odpowiedzialnosci. Ruch Fit
India nie réznit si¢ od innych, a kampania N. Modiego wykorzystywala powszechnie uznang
,teorie szturchania”, dzigki ktorej zachecata osoby do przyjecia bardziej aktywnego stylu
zycia poprzez dostarczanie dostepnych i fatwych do nasladowania sugestii dotyczacych
wlaczenia aktywnosci fizycznej do codziennych czynnos$ci. Innym przyktadem jest trend
#MainBhiChowkidaar w mediach spotecznosciowych; majacy na celu wzmocnienie
poczucia przynaleznosci, szczegolnie skierowany do klasy robotniczej, trend zdecydowat
si¢ na ustanowienie poczucia réwnowaznosci miedzy przywddca kraju, a osobami
zajmujacymi nizsze szczeble drabiny spoteczno-ekonomicznej, majac nadzieje na
przekonujace zapewnienie w kierunku wspolnego celu — tagodzenia korupcji. Kampanie te
stuzyty nie tylko jako inicjatywy na rzecz zdrowia lub czystosci, ale takze jako narzedzia
sygnalizacji politycznej. N. Modi powigzal kampanie ze sfera dumy narodowe;j
i odpowiedzialno$ci, wzmacniajac swoj polityczny wizerunek i narracje nacjonalistyczng>*,

Generalnie rzecz bioragc, intensywno$¢ i powszechno$¢ korzystania z medidw
spoteczno$ciowych przyczynia si¢ do wzrostu checi wykorzystania tego medium w polityce,
co juz ma miejsce. Obecnie media spotecznosciowe stajg si¢ centrum kampanii wyborczych,
jak i kampanii z wyborami zwigzanych, jak kampania profrekwencyjna. Uzytkownicy tych
medidw rowniez czesciej chetnie wykorzystuja te media do dysput i rozwazan politycznych,
co pozwala zatozy¢, ze mozliwosci te beda coraz intensywniej wykorzystywane przez partie

polityczne 1 politykow.

5.3. Kampanie dezinformacyjne jako element strategii wyborczych

Z racji intensywnos$ci 1 powszechnosci korzystania przez wyborcéw z mediow
spotecznosciowych sa one obiektem zainteresowania politykow 1 partii politycznych réwniez
w zakresie szeroko pojetej dezinformacji, ktory to proces w internecie jest dos¢ tatwy.

Mozna wyr6zni¢ cztery typy strategii manipulacyjnych zakladajacych $wiadome

wprowadzanie wyborcy w blad, co przedstawia rysunek nr 12.

5% S. Panigrahy, Tweeting the Ballot: Social Media Trends, Political Mobilization, and Indian Elections,
https://medium.com/the-nudgelet/tweeting-the-ballot-social-media-trends-political-mobilization-and-indian-
elections-b5fe0d20a792 (dostep: 18.06.2024 r.).
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Rysunek nr 12. Cztery typy strategii manipulacyjnych wprowadzajacych wyborce
w blad

komunikacja prorzadowa
lub propartyjna

atakowanie opozycji lub
wspieranie kampanii
0SZCZerstw

narracja napedzajaca dezinformacja

podzialy i polaryzacje wyborcow

zniechecanie, trolling
lub nekanie

Zrodto: W. Wojtasik, Manipulacje wyborcze, Studio NOA, Katowice 2022, s. 244.

Komunikacja prorzadowa lub propartyjna polega na wykorzystaniu propagandy
sieciowej do sztucznego wzmacniania przekazéw wspierajacych panstwo lub partig
polityczna. Drugi rodzaj strategii obejmuje tworzenie i upublicznienie wiadomosci, ktoérych
celem jest atakowanie opozycji lub wspieranie kampanii oszczerstw i pomdwien w stosunku
do przeciwnikow politycznych. Trzeci rodzaj strategii nastawiony jest na tlumienie
1 ograniczanie uczestnictwa w debacie politycznej poprzez zniechecanie, trolling czy
nekanie. Manipulujacy uzywa obrazliwego jezyka, by ngkac¢ zwolennikdéw opozycji i uciszaé
ich gltosy. W ten sposdb wptywa na swobode wypowiedzi, prowadzac do autocenzury.
Ostatnia — czwarta — strategia polega na stosowaniu narracji napedzajacej podziaty
1 zwigkszajacej polaryzacje polityczng. Gdy jest realizowana z zewnatrz, np. przez obce
panstwa, jej celem jest sprzyjanie generowaniu trudno rozstrzygalnych konfliktow
spoteczno-politycznych. W przypadku wewngtrznego zrodia, motywacja do jej stosowania
moze byé mobilizacja lub demobilizacja wyborcza wybranych segmentdw spoteczenstwa’>.

Zespot Uniwersytetu w Oksfordzie prowadzi projekt badawczy Democracy

& Technology, w ramach ktorego przygotowuje coroczny raport na temat manipulacji opinig

555 S. Bradshaw, H. Bailey, P. N. Howard, The global organization of social media disinformation campaigns,
,Journal of International Affairs” 2018, nr 71(1.5), s. 13.
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publiczng w mediach spolecznosciowych. Uwazajac przy tym zjawisko to jako krytyczne
zagrozenie dla demokracji. Dowodza tego nastepujace wnioski z raportu:

1. Aktywnos$¢ oddziatow cybernetycznych na catym $wiecie stale rosnie. W 2021 roku
znalezione zostaty dowody na to, ze 81 krajow wykorzystuje media spotecznosciowe
do rozpowszechniania propagandy informacyjnej i dezinformacji na temat polityki.
Liczba ta wzrosta w pordwnaniu z raportem z 2020 rok, w ktérym zidentyfikowano
70 krajow prowadzacych dzialalnos¢ cybernetyczng;

2. W ciagu 2020 roku firmy zajmujace si¢ mediami spoteczno$ciowymi podjety wazne
kroki w celu zwalczania niewlasciwego wykorzystywania ich platform przez
oddzialy cybernetyczne. Publiczne o$wiadczenia Facebooka i X (Twitter) w okresie
od stycznia 2019 r. do listopada 2020 r. pokazuja, ze platformy te usungty ponad 317
tys. kont 1 stron. Mimo to cyberprzestepcy dziatajacy na catym $wiecie nadal wydali
prawie 10 mln USD na reklamy polityczne;

3. Prywatne firmy coraz czesciej prowadza kampanie manipulacyjne. W raporcie
7 2020 roku wskazano firmy dzialajace w 48 krajach, gdzie wdrazaja propagande
informacyjng w imieniu podmiotu politycznego. Od 2018 roku pojawilo si¢ ponad
65 firm oferujacych propagande informacyjna jako ustuge. Lacznie stwierdzono, ze
od 2009 roku na zatrudnienie tych firm wydano prawie 60 mln USD.

Podczas gdy wiele krajow odnotowato wzrost dzialan propagandowych w mediach
spoteczno$ciowych, przypisanie ich konkretnemu podmiotowi pozostaje trudne.
Manipulacje opinig publiczng dokonywane sg przez cztery podmioty: agencje rzadowe,
partie polityczne, firmy prywatne oraz spotecznos$ci internetowe 1 politycznych influenceréw.
Jest to o tyle istotne, ze platformy mediéw spotecznosciowych odgrywaja kluczowa role
w dzieleniu si¢ wiadomos$ciami o kampaniach 1 wyborach oraz komunikacji politycznej dla
ponad miliarda ludzi na catym $wiecie>°.

Agencje rzadowe coraz czesciej wykorzystuja propagande informacyjng w mediach
spotecznosciowych do kierowania opinig publiczng. Tak bylo w 62 krajach, gdzie znaleziono
dowody na takg dziatalno$¢. Kategoria ta obejmuje ministerstwa komunikacji lub cyfryzacji,
wojsko, policj¢ oraz finansowane przez panstwo media, poniewaz niektore panstwa
wykorzystywaty takowe jako narzgdzie do szerzenia propagandy komputerowej zarowno

w kraju, jak 1 za granicg. Przykladem moze by¢ sytuacja z 2016 roku, kiedy to rzad Boliwii

5% S, Bradshaw, H. Bailey, P. N. Howard, Industrialized Disinformation: 2020 Global Inventory of Organized
Social Media Manipulation, Oxford Internet Institute, University of Oxford 2020, s. 13.
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— za prezydentury Evo Moralesa — utworzyl w Ministerstwie Komunikacji Krajowa
Dyrekcje Sieci (ang. National Direction of Networks, NDN). Celem byto nie tylko
zwigkszenie obecnosci w internecie, ale takze identyfikacja fatszywych kont 1 wiadomosci.
NDN stworzyta profile na Facebooku, aby wspiera¢ rzad, a pozniej szkolita mtodych ludzi,
aby prezentowali pozytywny wizerunek rzadu w dyskusjach w mediach spotecznosciowych
1 faworyzowali Moralesa podczas wyborow w 2019 roku.

W Brazylii za$ Joice Hasselmann, byta sojuszniczka Eduardo Bolsonaro, potepita fakt,
ze ,,grupa pracownikOw prezydenta rutynowo rozpowszechnia fatszywe wiadomosci
i zniestawia opozycje w sieciach spoleczno$ciowych w ramach swojej codziennej pracy’>>’.
Powiedziata rowniez, ze tak zwany Gabinet Nienawisci wykorzystuje analizy nastrojow do
podejmowania decyzji dotyczacych swoich strategii 1 korzysta z 1,4 mln i 468 tys. botow,
ktére wzmacniaja odpowiednio tweety Jaira i E. Bolsonaro. Kilka incydentow $wiadczy
o skoordynowanych dziataniach kont pro-Bolsonaro. Internetowe kampanie zniestawiajace
przesladowaty dziennikarke Patricie Campos Mello po tym, jak opublikowala ona
szczegotowe informacje na temat tego, w jaki sposob prywatne firmy §wiadczyty nielegalne
ustugi na rzecz kampanii politycznych w 2018 roku. Inny dziennikarz, Glenn Greenwald,
byl podobnie atakowany po opublikowaniu artykulu o powigzaniach cztonkéw rzadu
z korupcja i1 konspiracyjnym zachowaniem prokuratoréw i s¢dzidow stojacych za Sciganiem
Luli. Ostatnio takie ataki zostaty skierowane przeciwko Luizowi Henrique Mandetcie,
bytemu ministrowi zdrowia, ktory zostal zwolniony 16 kwietnia 2020 roku. Wiele innych
0s0b zostato zaatakowanych w podobny sposdb. Kampanie te s3 wzmacniane przez techniki
amplifikacji 1 fatszywe informacje, a takze wykorzystujg zautomatyzowane konta i wiele
form mediow, takich jak partyjne strony internetowe, grupy na Facebooku, konta na
X (Twitterze) 1 grupy WhatsApp. Ogoélnie rzecz biorac, sa one réwniez promowane przez
cztonkéw rzadu, w tym samego J. Bolsonaro®,

W Polsce glosna byta sprawa Dariusza Mateckiego, radnego Solidarnej Polski, ktory
w latach 2014-2020 kupowal obserwujacych i grupy w mediach spotecznosciowych.
Nastepnie zmieniat ich nazwy na wspierajace politykow PiS, np. ,,Popieramy Patryka
Jakiego” czy ,,Glosuj¢ na PiS”. Nastgpnie wykorzystywal te grupy do promowania
politykdw Zjednoczonej Prawicy, zwlaszcza przy okazji wyborow. Poset byl

odpowiedzialny za media spotecznosciowe w Ministerstwie Sprawiedliwosci, a takze byt

557 S. Bradshaw, H. Bailey, P. N. Howard, The global... op. cit., s. 13.
538 S. Bradshaw, H. Bailey, P. N. Howard, Industrialized Disinformation ..., op. cit, s. 62.
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powiazany z ,,farma trolli” dziatajaca w 2019 roku w tym ministerstwie pod kierownictwem
wiceministra Lukasza Piebiaka>>’.

Inne metody wykorzystywania mediéow spolecznosciowych wykorzystujg partie
polityczne 1 poszczegdlni kandydaci. W celu zwigkszenia zasiegow oddziatywania lub
ukrycia rzeczywistych mocodawcow, czesto wykorzystuja oni zautomatyzowane narzedzia,
jak aplikacje generujace sztuczny ruch w internecie. Byto tak w wyborach parlamentarnych
w 2015 roku w Argentynie, kiedy to powszechnie wykorzystywano boty do atakowania
swoich przeciwnikoéw 1 szerzenia dezinformacji przez dwie najwigksze koalicje wyborcze —
Frente para la Victoria i Cambiemos>°.

Partie polityczne czesto daza do zniechecenia do udzialu w zyciu politycznym
1 podwazenia politycznej legitymacji swoich przeciwnikow. Jak miato to miejsce w 2013
roku na profilu facebookowym egipskiej Partii Wolnosci 1 Sprawiedliwo$ci, bedaca
polityczng reprezentacja Bractwa Muzulmanskiego, gdzie pojawily si¢ zdjecia zabitych
w Syrii dzieci. Za te zbrodnie obwiniono armi¢ egipska i posrednio takze generata Abdela
Fattaha el-Sisi, do tego twierdzono, ze zdj¢cia pochodza z egipskich protestow ulicznych
sttumionych przez wojsko®¢!.

Partie polityczne czgsto generuja na swoich kontach w mediach spotecznosciowych
sztuczne dyskusje. Czasem prowadzg je wynajete specjalnie do tego celu profile stworzone
przez agencje medialne, czasem s3 animowane przez konta o falszywej tozsamosci,
obstugiwane przez samych dzialaczy partyjnych. Tak bylo w przypadku niemieckiego
ugrupowania Alternative flir Deutschland, gdy w 2019 roku administrator oficjalnego konta
partii popetnit blad fatszywego konta. Prowadzac dyskusje z samym soba, nie przelogowat
si¢ z oficjalnego konta partii na fatszywe konto i pochwalit wlasny post, cho¢ z tresci
wynikalo, ze komentuje kto$ inny. Komentarz zostatl jednak szybko usunigty, co potwierdza

562

taki przebieg tego zdarzenia Sie¢ falszywych kont, z ktérych cze§¢ miala

59 Trybuna Slaska, PiS przed wyborami w 2020 roku kupowal , farmy uzytkownikéw” na portalach
spolecznosciowych, https://web.archive.org/web/20210227191046/https://trybunaslaska.pl/?p=358  (dostep:
19.06.2024] r.); Donald, Trybuna Slgska: Dariusz Matecki wydal ciezkie pienigdze na propagande na
Facebooku, przejmowanie grup i fanpejdzy, https://www.donald.pl/artykuly/9UNiVqzz/trybuna-slaska-
dariusz-matecki-wydal-ciezkie-pieniadze-na-propagande-na-facebooku-przejmowanie-grup-i-fanpejdzy
(dostep: 19.06.2024 1.).
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New York 2016, s. 216.
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zautomatyzowany charakter, uaktywnita si¢ podczas wyborow do izraelskiego Knesetu
w 2019 roku. Konta te wykorzystywane byly do promocji kampanii premiera Benjamina
Netanjahu, za§ w niewybredny sposéb atakowaly jego przeciwnika, Benjamina Gantza. Nie
znaleziono bezposredniego zwigzku miedzy kampania wyborcza partii  Likud,
a koordynowang siecig fatszywych kont rozprowadzajacych dezinformacje, to wielu
politykow ugrupowania, w tym takze syn premiera Yair Netanjahu, promowali takie
wiadomosci i dzielili si¢ nimi z innymi uzytkownikami w sieci®’.

Coraz wigkszg popularnos$cia cieszy si¢ zaangazowanie firm prywatnych w sieciowg
propagand¢ polityczng. Problem istnieje réwniez w rozwinigetych demokracjach, jak
przypadek Geerta Wildersa, zatozyciela i lidera skrajnie prawicowej Partii Wolnosci (PVV)
w Holandii. Aby zwiekszy¢ swoje zasiegi w mediach spoleczno$ciowych oraz wywarcia
wrazenia wigkszej popularnos$ci w sieci, wykorzystywal on fatlszywe konta, obserwujace
jego profil na Twitterze (obecnie X). Gdy w 2018 roku Twitter usunat te falszywe konta,
a G. Wilders stracit ok. 15% obserwujacych, czyli ok. 150 tys.***. Innym przyktadem
panstwa, ktorego wladze na duzg skalg korzystaty z ustug zewngtrznych firm oferujacych
komunikacyjne ustugi sieciowe, moze by¢ rowniez Boliwia za czaséw prezydentury
E. Moralesa. W tym czasie rzad wynajat meksykanska agencje Neurona, specjalizujaca si¢
w tworzeniu falszywych wiadomos$ci 1 szerzeniu czarnego PR w internecie. Agencja
przyznata p6zniej, ze pracowata nad mediami spolecznosciowymi i strategiami komunikacji,
m.in. wlasnie podczas kampanii prezydenckiej E. Moralesa®®.

W Polsce w 2016 roku Dominik Tarczynski, poset do Parlamentu Europejskiego
1 cztonek PiS, stworzyt grupe trolli na Twitterze o nazwie #drugazmiana. Koordynowali oni
kampanie nienawisci wobec opozycji. Wychodzac z zalozenia, Ze sg Zolnierzami wykletymi
internetu 1 muszg broni¢ rzadéw PiS, uzasadniali ataki personalne i uzywali militarnych
odniesien®®. Z drugiej strony istniejag dowody na zaangazowanie prywatnego kontrahenta

w stworzenie ponad 40 tysiecy unikalnych tozsamosci, z ktorych korzystali politycy 1 partie
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of Democracy, ,,William & Mary Bill of Rights Journal” 2020, nr 29, s. 327-366.
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Skowronek B., Z perspektywy odbiorcy. O nowym obszarze badan jezyka w mediach, ,,JJg¢zyk Polski” 2016, nr
2,5s.316-322.
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polityczne®®’. Jedng z tych firm jest Cat@Net, ktéra pracowata zaréwno dla klientow
lewicowych, jak i prawicowych. Agencja pracowata nad tworzeniem tresci sprzyjajacych
nadawcy publicznemu TVP. Umowa zostata jednak podpisana przez zewnetrzng firm¢ PR
(AM Art-Media PR) i nie ma dowodow na to, ze nadawca wiedziat o operacjach®®®. Innym
beneficjentem dziatan firmy byt Andrzej Szejna, wiceszef Sojuszu Lewicy Demokratyczne;j
(SLD), podczas swojej kampanii jako kandydat do Parlamentu Europejskiego. Cho¢ Andrzej
S. zaprzecza, by korzystat z ustug Cat@Net, twierdzi, ze jego konto na Twitterze byto
prowadzone za darmo przez bylego prezesa poteznej fabryki broni Krzysztofa
Krystowskiego. K. Krystowski wspotkontrolowat Cat@Net, a od 2015 roku pracowat jako
wiceprezes dziatu helikopterow firmy zbrojeniowej Leonardo, dla ktorej agencja
opracowywata roéwniez kampanie internetowe *®. Warto rowniez zauwazy¢, ze firma
zatrudniala osoby niepelnosprawne do pracy zdalnej, dzigki czemu otrzymywata dotacje
rzagdowe. Cat@Net byla rowniez powigzana z siecig medialng, ktéra tworzyly m.in. portale
1 powigzane z nimi konta spolecznosciowe (np. nczas.com) oraz agencja produkcji wideo
(SDM Pictures). Ujawniono réwniez, ze do tej sieci nalezy France Libre 24 (FL24),
antyimigrancki i antymuzulmanski portal dezinformacyjny wymierzony we Francje. Strona
Janusza Korwin-Mikkego i nczas.com znalazly si¢ w pierwszej czworce dystrybutorow
tresci FL24. Portal jest zarejestrowany w Polsce przez 6S Media i korzysta z tego samego
adresu IP, co portale prowadzone przez inng firme¢ w ramach sieci, 5S Media. Partnerami 6S
Media s3 Adam Gwiazda, Adam Wojtasiewicz (jeden z wlascicieli Cat@Net), Tomasz
Sommer i Krzysztof Szczawinski, ktorzy sg jednoczesnie partnerami w 3S Media i1 5S Media.
A. Wojtasiewicz, T. Sommer 1 K. Szczawinski sg rowniez czlonkami zarzagdu Fundacji
»Najwyzszy Czas”, skrajnie prawicowego tygodnika informacyjnego zwigzanego
z Januszem Korwin-Mikkem 1 Konfederacja, ktory rozpowszechnia tresci antyunijne,
antyimigranckie i antysemickie®°.

Wreszcie, jesli chodzi o zagraniczne operacje w Polsce, istnieje kilka oznak rosyjskich

kampanii dezinformacyjnych w kraju. Pojawity si¢ informacje, ze Rosja sponsorowata grupy
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nacjonalistyczne i rozpowszechniata propagande online. Incydenty te byly szerzej omawiane
przez naukowcoOw niz ingerencje krajowe. Dziatania obejmuja antypolska kampanig
dezinformacyjna prowadzong przez rosyjskie podmioty>’!.

Coraz powszechniejszym sposobem manipulacji komunikacyjnych jest wspotpraca
podmiotdéw z organizacjami spoteczenstwa obywatelskiego, subkulturami internetowymi,
hakerami, ruchami marginalnymi, influencerami i wolontariuszami. Grupg¢ t¢ laczy
ideologiczne wsparcie danej sprawy. Trudnoscig staje si¢ rozroznienie miedzy manipulacjg
inspirowang instrumentalnie, a dzialaniem motywowanym prywatnymi celami
ideologicznymi. Problematyczny jest tez obywatelski marketing, ktéry nie ma odgdérnych
inspiracji>’.

Inng strategie¢ przyjal wegierski rzad Viktora Orbéana, ktéry do manipulacji
wykorzystywat formalnie niezalezne think tanki. Wyspecjalizowaty si¢ one w publiczne;j
krytyce wiascicieli mediow spotecznosciowych, obwiniajac je jako podmioty
dyskryminujace Fidesz i jej kandydatow w wyborach, czego przyktadem miata by¢ sytuacja
z prorzadowa gazeta ,,Magyar Nemzet”, ktory okreslit Facebooka politycznym aktorem,
kiedy ten staral si¢ — stosujac wadliwe systemy — wyeliminowaé fatszywe wiadomosci,
mowe nienawisci, armi¢ botow i innych ,,ztych aktoréw”. Z kolei Szazadvég, zwigzany
z rzadem thinktank, opublikowal w kwietniu 2019 roku dtugi raport na Facebooku, skarzac
si¢, ze ,,zasady politycznej poprawno$ci” firmy oznaczaja, ze coraz wigce] wegierskich
politykéw i 0sob publicznych stato si¢ ,,ofiarami cenzury>’>.

Takze reklama profrekwencyjna moze by¢ dezinformacja, jak przyktadowo reklama
emitowana na Facebooku z profilu JakGlosowa¢ w trakcie kampanii parlamentarnej 2019
kierowana byta do ,,studiujacych” , kobiet” w wieku 18-25 lat, mieszkajacych z ,,daleka od
miasta rodzinnego”. Nie ograniczala si¢ ona jednak do informowania o mozliwo$ci
glosowania poza miejscem zameldowania. Zawierata takze apel do studentek: ,,nie pozwol,
by stare dziadki wybraty ci przysztos¢”, opatrzony portretami ojca Tadeusza Rydzyka,

Jarostawa Kaczynskiego i arcybiskupa Marka Jedraszewskiego (rysunek nr 13).
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Rysunek nr 13. Przyklad reklamy profrekwencyjnej jako dezinformacja

JakGlosowaé
Sponsorowane + Opi z Tomasz Szynalsk
Bl - nddniel badvie 75 ndding
< .

50 tys. — 100 tys. 500 2t — 999 2t
™ Kto zoDbaczyt t¢ rekiame
NIE POZWOL, BY STARE DZIADKI Wiek i pleé
WYBRALY CI PRZYSZLOSC. Mezczyini
=
MOZESZ GLOSOWAE TAM, GDZIE STUDIUJESZ. o
ZAPISZ SIE ONLINE.
Gdzie ta reklama zostala wyswietiona

JAKGLOSOWAC.ORG ——

Zrédto: D. Batorski, K. Izdebski, Media spolecznosciowe i wybory, https://www.batory.org.pl/publikacja/-
media-spolecznosciowe-i-wybory/ (dostep: 18.06.2024 r.).

Idea przekazu jest jak najbardziej stuszna, gdyz ma na celu pokaza¢, ze uczac si¢ poza
domem rodzinnym, czyli tam, gdzie si¢ jest ujgtym w spisie wyborcow, mozna wzig¢ udziat
w wyborach. Niemniej, w kontek$cie tym wykorzystane zostalo okre$lenie ,,Nie pozwol, by
stare dziadki wybraly ci przyszios¢” 1 pokazano zdjecia mezczyzn zwigzanych z obozem
Zjednoczone] Prawicy (J. Kaczynski), oraz klerem (o. T. Rydzyk 1 arcybiskup
M. Jedraszewski). Z kolei kler jest powaznie zwigzany wilasnie z obozem Zjednoczonej
Prawicy. Poza tym, sa to postaci wywolujace silne emocje wsréd wyborcoéw, nie maja one
jednak mozliwosci podejmowac decyzje, gdyz osoby duchowne nie moga sprawowac
mandatu posta lub senatora, zas prezes Kaczynski moze ,,wybiera¢ przyszto$¢” jedynie
w sytuacji, gdy przewodzona przez niego koalicja uzyska mandat do samodzielnego
rzadzenia. Dodatkowo, to w reklamie i przekazie nie ma zadnej informacji, jaka ta
przyszto$¢ ma by¢. Przekaz z géry zaklada, Ze bgdzie ona niewlasciwa dla mtodych kobiet.
Zaostrzenie prawa aborcyjnego nastapito dopiero w pazdzierniku 2020 roku, wigc nie mozna
zaktada¢, ze ze wzgledu na ograniczong ilos¢ miejsca nie zostato to napisane tylko pozostato
niedopowiedziane. Jak mozna odczyta¢ z danych dotyczacych emisji reklamy, zostala ona
wyemitowana w okresie pomigdzy 30 wrzesnia, a 5 pazdziernika 2019 roku, czyli na nieco

ponad tydzien przed wyborami, zobaczylo ja kilkadziesigt osob, a koszt emisji nie
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przekroczyt 1000 zt. Dzialania takie sytuuja si¢ poza kontrola wydatkéw na kampani¢
wyborczg.

Pierwsze przyktady przenoszenia do Polski doswiadczen z amerykanskiej kampanii
wyborczej z 2016 roku pojawily si¢ w trakcie kampanii samorzadowej w 2018 roku.
W Stanach Zjednoczonych reklamy internetowe byly wykorzystane nie tylko do tego, by
mobilizowa¢ wlasnych wyborcéw, ale réwniez po to, aby zniech¢caé¢ do udzialu
w glosowaniu potencjalnych zwolennikow przeciwnika. Taktyka ta byta najczgSciej

stosowana w rywalizacji o fotel prezydenta Warszawy (rysunek nr 14).

Rysunek nr 14. Przyklad kampanii negatywnej przy okazji wyborow samorzadowych
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Zrédto: D. Batorski, K. Izdebski, Media spotecznosciowe i wybory, https://www.batory.org.pl/publikacja/-
media-spolecznosciowe-i-wybory/ (dostep: 18.06.2024 r.).

Zauwazy¢ nalezy, ze kampania skierowana jest do konkretnych uzytkownikow: wiek
co najmniej 18 lat, mieszkajacych w Warszawie i czytujacych ,,Gazete¢ Wyborcza”. Oznacza
to wyborcow, bedacych zwolennikami Platformy Obywatelskiej i jaj kandydata. Tego typu
kampania negatywna, prowadzona przez podmioty, ktore nie identyfikujg si¢ z oficjalng
kampanig wyborcza, moga by¢ bardzo problematyczne, zarowno ze wzgledu na brak
kontroli i1 przejrzystosci, ale rowniez na omijanie przepisow dotyczacych finansowania
kampanii wyborcze;.

W kwietniu, przed wyborami do Europarlamentu, pojawily si¢ w mediach
spoteczno$ciowych przekazy, bedace dezinformacja. Rzekome siostrzenice francuskiej
prawicowej populistki Marine Le Pen reklamowaly jej parti¢ Zjednoczenie Narodowe (tr.

Rassemblement National — RN) na platformie TikTok. Okazalo si¢, ze ,,siostrzenice”
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Amandine Le Pen i Lena Maréchal tak naprawdg¢ nie istnieja, a wideo to ,,deepfake”.
Wykorzystujac sztuczng inteligencje, tworcom udato sie¢ przenie$¢ twarze Marine Le Pen
1 jej prawdziwej siostrzenicy Marion Maréchal na twarze innych oséb. Odmtodzeni fikcyjni
cztonkowie rodziny udawali ,,dumne Francuzki”, ktére podziwiajg ,,swoja ciotk¢” Marine
Le Pen. Wedlug doniesien francuskich mediow, konto Tiktok (@amandineeette mialo ponad
32 000 subskrybentow>"*.

W odréznieniu od wyborow europejskich Hindusi wybierali parlament ponad miesigc
—od 11 kwietnia do 19 maja 2019 roku, jednakze kampania dezinformacyjna prowadzona
byta duzo wczesniej, od momentu, kiedy na sile zaczat przybiera¢ konflikt indyjsko-
pakistanski w Kaszmirze. Wedtug mediow, Facebook informowat w tym czasie o usuwaniu
setek falszywych kont, lecz dezinformacyjne tresci pojawiaty si¢ takze na innych
platformach oraz w szyfrowanych komunikatorach’’>. Nieprawdziwe informacje dotyczyty
migdzy innymi zamachu w Kaszmirze i stuzyly do atakowania jednej z gtéwnych partii
w Indiach, rzadzacej 6wczesnie Indyjskiej Partii Ludowej. Tresci podsycajace polaryzacje
spoteczng byly o tyle istotne, ze Facebook i WhatsApp wprowadzity w tym czasie serwisy
do weryfikacji zmanipulowanych przekazow przez uzytkownikow>’®.

Sukces dezinformacji w mediach spoteczno$ciowych zalezy tylko i wylacznie od
ostrozno$ci 1 podejscia uzytkownikow tych mediow. Wedtug badania przeprowadzonego
przez NASK, na pytanie ,,Czy ma Pan(i) zaufanie do informacji, tresci publikowanych
w internecie, zdecydowanie tak odpowiedziato 4,5%, raczej tak — 51,6%, raczej nie 21,0%,
zdecydowanie nie 3,1%, a trudno powiedzie¢ — 19,7%. Sumujac, na ,.tak” odpowiedziato
56,1%, na ,,nie” 24,1%. Z kolei na pytanie ,,Czy wedlug Pana(i) istnieje w Polsce zjawisko
dezinformacji w internecie majacej na celu wptywanie na wynik wyboroéw demokratycznych
w Polsce?” 20,8% respondentéw odpowiedziato zdecydowanie tak, 43,1% raczej tak, 12,2%
raczej nie, 1,8% zdecydowanie nie 1 22,1% trudno powiedzie¢. Sumarycznie ,.tak” uznato
63,9%, za$ ,nie” — 14,0%°7". Z analizy odpowiedzi na te dwa pytania wysnué mozna

wniosek, ze internauci nie bardzo rozumieja kwestie dezinformacji. Na oba pytania ok. 20%

574 J. D. Walter, Fact check: How to spot fake news ahead of EU elections, https://www.dw.com/en/fact-check-
how-to-spot-fake-news-ahead-of-eu-elections/a-69046888 (dostep: 05.12.2024 r.).

575 J. Slater, Ahead of Indian elections, Facebook cracks down on fake accounts peddling politics,
https://www.washingtonpost.com/world/asia_pacific/ahead-of-indian-elections-facebook-cracks-down-on-
fake-accounts-peddling-politics/2019/04/01/bc12469a-547a-11€9-a047-748657a0a9d1_story.html  (dostep:
19.06.2024 r.).

576 Zapewnianie bezpieczenstwa uzytkownikom WhatsAppa w Indiach, https://faq.whatsapp.com/-
650453616475879/?ocale=pl_PL (dostep: 19.06.2024 r.).

577 M. Bochenek, R. Lange, Bezpieczne wybory. Badanie opinii o (dez)informacji w sieci, NASK-PIB,
Warszawa 2019, s. 6-23.
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respondentéw odpowiedziato ,trudno powiedzie¢”, ponad 60% badanych uznato istnienie

zjawiska dezinformacji w internecie i do tego ok. 60% internautéw na zaufanie do tresci

publikowanych w internecie. Obrazuje to, ze z jednej strony sg nie w pelni §wiadomi

uzytkownicy, a z drugiej strony sprytni, do§wiadczeni, zadni wtadzy politycy, wspierani

wieloma podmiotami i technologia, ze szczegdlng rolg sztucznej inteligencji.

5.4. Zrédla finansowania kampanii dezinformacyjnych

Finansowanie kampanii wyborczych przez komitety wyborcze jest $cisle okreslone

w stosownych ustawach. Dla przyktadu, zasady prowadzenia gospodarki finansowej przez

komitety wyborcze, uczestniczace w wyborach do Sejmu Rzeczypospolitej Polskiej i do

Senatu Rzeczypospolitej Polskiej reguluja nastepujace przepisy:

1. Kodeks wyborczy, a w szczegdlnosci przepisy:

dziatu I, rozdziatlu 15 ,,Finansowanie kampanii wyborczej” — dotyczace zasad
pozyskiwania przychodow, dokonywania wydatkow 1 prowadzenia
gospodarki finansowej przez komitety wyborcze, odpowiedzialnosci za
zobowigzania majatkowe komitetu oraz obowiagzku przedtozenia Panstwowe;j
Komisji Wyborczej sprawozdania finansowego komitetu, przyjecia badz
odrzucenia sprawozdania finansowego komitetu i konsekwencji tego faktu;
art. 135, 199 oraz 259 — okreslajace sposob obliczania limitu wydatkéw
komitetu  wyborczego, uczestniczacego w wyborach do Sejmu
Rzeczypospolitej Polskiej 1 do Senatu Rzeczypospolitej Polskiej;

dzialu IX ,,Przepisy karne”, w szczegdlnosci art. 503-510 oraz art. 514-516.

2. Ustaw z dnia 27 czerwca 1997 r. o partiach politycznych (Dz. U. 22023 r. poz. 1215),

zwana dalej ,,ustawg o partiach”, a w szczegdlnosci:

rozdziat 4 ,Finanse i finansowanie partii politycznych”, dotyczacy m.in.
zrodet finansowania partii politycznych oraz tworzenia 1 funkcjonowania
Funduszu Wyborczego partii;

rozdzial 6a zawierajacy przepisy karne ustawy.

3. Rozporzadzenie Ministra Finanséw z dnia 12 wrze$nia 2011 r. w sprawie rejestru

zaciggnigtych kredytow oraz rejestru wptat, prowadzonych przez komitety wyborcze

(Dz. U. poz. 1144); (Ujednolicone teksty wymienionych ustaw 1 rozporzadzen

znajduja si¢ na stronie internetowej Panstwowej Komisji Wyborczej — adres:

www.pkw.gov.pl).
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4. Ustawa z dnia 29 wrze$nia 1994 r. o rachunkowosci (Dz. U. z 2023 r. poz. 120 1 poz.
295).

Pozyskiwanie srodkéw finansowych przez komitety wyborcze:

— Finansowanie komitetu wyborczego partii politycznej — $rodki finansowe
przekazywane komitetowi wyborczemu partii politycznej moga pochodzié¢
wylacznie z Funduszu Wyborczego tej partii, tworzonego na podstawie przepisow
ustawy o partiach (art. 132 § 1 Kodeksu wyborczego). Komitet wyborczy moze
pozyskiwa¢ $rodki finansowe tylko z przelewéw dokonywanych z rachunku
bankowego Funduszu Wyborczego na rachunek komitetu wyborczego;

— Finansowanie koalicyjnego komitetu wyborczego — §rodki finansowe przekazywane
koalicyjnemu komitetowi wyborczemu moga pochodzi¢ wylacznie z funduszy
wyborczych partii politycznych wchodzacych w sktad koalicji wyborczej (art. 132
§ 2 Kodeksu wyborczego). Komitet wyborczy moze pozyskiwaé srodki finansowe
tylko z przelewé6w dokonywanych z rachunkéw bankowych funduszy wyborczych
na rachunek komitetu wyborczego;

— Finansowanie komitetu wyborczego wyborcoéw — $rodki finansowe komitetu
wyborczego wyborcoOw moga pochodzi¢ wylacznie z wplat osob fizycznych oraz
z kredytow bankowych zaciggnietych przez komitet wyborczy.

Komitetowi wyborczemu wyborcow moga by¢ przekazywane $rodki finansowe
jedynie przez obywateli polskich, majacych miejsce stalego zamieszkania na terenie
Rzeczypospolitej Polskiej (art. 132 § 3 pkt 2 Kodeksu wyborczego).

Whptlat na rzecz komitetu wyborczego wyborcow nie moga dokonywa¢ obywatele
innych panstw, jak rowniez obywatele polscy stale zamieszkujacy poza granicami Polski.
Petnomocnik finansowy komitetu powinien sprawdzi¢, czy osoba dokonujaca darowizny na
rzecz komitetu jest obywatelem polskim stale zamieszkujacym na terenie Rzeczypospolitej
Polskiej i w razie potrzeby uzyskac od tejze osoby pisemne o$wiadczenie w tej sprawie.

Uwaga! Laczna suma wplat od jednej osoby na rzecz komitetu wyborczego nie moze
przekroczy¢ 15-krotnosci minimalnego wynagrodzenia, czyli 54 000 zt. Kandydat na posta
lub senatora moze wptaci¢ na rzecz komitetu wyborczego wyborcow sume
nieprzekraczajaca 45-krotno$ci minimalnego wynagrodzenia za prace (art. 134 § 3 Kodeksu
wyborczego), tj. kwoty 162 000,00 zt. Wptat na rachunek bankowy komitetu wyborczego
mozna dokonywac¢ jedynie czekiem rozrachunkowym, przelewem lub kartg ptatnicza (art.
134 § 5 Kodeksu wyborczego), przy czym niedozwolone sg wplaty gotdéwkowe w kasie

banku, a takze w urzgdach pocztowych.

227



Komitety wyborcze moga wydatkowa¢ na kampani¢ wyborcza wylacznie kwoty
ograniczone limitem wydatkow (art. 135 § 1 Kodeksu wyborczego).

Wydatki komitetu wyborczego na agitacje wyborcza prowadzong w formach i na
zasadach wlasciwych dla reklamy, w tym w prasie w rozumieniu przepisOw prawa
prasowego, nie moga przekroczy¢ 80% limitu dla danego komitetu wyborczego ustalonego
zgodnie z przepisami Kodeksu wyborczego (art. 136 Kodeksu wyborczego). Za podstawe
obliczenia limitu wydatkow na reklamg¢ przyjmuje si¢ kwotge limitu wydatkow
przystugujacego temu komitetowi, a nie wydatki faktycznie poniesione przez ten komitet
wyborczy.

Komitet wyborczy moze wydatkowaé¢ $rodki finansowe jedynie na cele zwigzane
z wyborami (art. 129 § 1 Kodeksu wyborczego). Do wydatkéw komitetu wyborczego na te
cele nie moga by¢ wliczone §rodki przekazane na cele charytatywne oraz inne cele
spotecznie uzyteczne, nawet jezeli byty ponoszone w okresie kampanii wyborczej w ramach
promocji komitetu wyborczego lub poszczegolnych kandydatow. Tego typu wydatki
stanowig naruszenie przepisow ustawy.

Wydatkowanie srodkow jest dozwolone w tym samym poczatkowym terminie, co ich
pozyskiwanie, tj. od dnia wydania przez Panstwowa Komisje Wyborcza postanowienia
o0 przyjeciu zawiadomienia o utworzeniu komitetu wyborczego (art. 129 § 3 pkt 1 Kodeksu
wyborczego). Zabronione jest wydatkowanie $rodkow przez komitet wyborczy po dniu
zlozenia sprawozdania finansowego o przychodach, wydatkach 1 zobowigzaniach
finansowych komitetu (art. 129 § 3 pkt 2 Kodeksu wyborczego).

Jak wida¢, Kodeks wyborczy doktadnie 1 precyzyjnie wyraza si¢ w kwestii zbierania
srodkow finansowych na kampanig, a takze ich wydawanie. Ma to jeden cel: aby kampania
wyborcza bylta uczciwa, a jej poziom dostosowany do pozycji danej partii. Aby nie okazato
si¢ nagle, ze partia, ktora nie jest w stanie zarejestrowa¢ kandydatow we wszystkich
okregach, dysponuje budzetem wyborczym tak ogromnym, ze jej reklamy wyborcze bez
trudu przyémiewajg reklamy innych partii 1 kandydatow co do liczby i czasu emisji.
Z budzetu wyborczego nie ma mozliwosci — w sposob legalny — finansowania kampanii
dezinformacyjnych.

Nic bardziej mylnego. Na brak, ale tez i na potrzebe¢ regulacji zakresie prowadzenia
kampanii wyborczej w internecie zwracata uwage juz w 2018 roku Panstwowa Komisja
Wyborcza, ktorej zdaniem:

»przepisy okreslajace zasady prowadzenia i finansowania kampanii wyborczej

zawarte w Kodeksie wyborczym, a powtdrzone za wczesniej obowigzujgcymi
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ustawami, pochodzace zatem w wigkszosci sprzed kilkunastu lat, nie reguluja
W sposOb wystarczajacy najnowszych form prowadzenia agitacji wyborczej, w tym
agitacji w internecie i za pomoca innych $rodkéw komunikacji elektronicznej”>’®.

W literaturze przedmiotu mozna zapoznac¢ si¢ z wyktadnig tej uchwaty, wskazujacg na
trzy elementy wskazane przez Komisje, a dotyczacych styku regulacji wyborczych i faktu
prowadzenia kampanii i internecie:

1. Komitety wyborcze moga podejmowac dzialania zmierzajace do obchodzenia
przepisOw o zasadach finansowania kampanii przez przyjmowanie korzysci osobiste;]
polegajacej na prowadzeniu agitacji wyborczej w internecie;

2. Pojecie materialu wyborczego obejmuje wszelkie przekazy, np. na stronach
internetowych wykorzystywanych przez komitety wyborcze do prowadzenia agitacji
wyborczej, lecz takze rozpowszechnianych w innej formie, w tym w postaci
przekazéw zwielokrotnianych na zlecenie komitetu przez osoby lub przez systemy
zautomatyzowane;

3. Naruszenie regut okreslonych w pkt 1 1 2 sprzyja manipulowaniu opiniami wyborcow,
wprowadza ich w blad i moze prowadzi¢ do niekontrolowanego wptywu réznych sit
na przebieg wyborow>",

W rezultacie nie mozna mowi¢ o przejrzystosci finansowania kampanii wyborczej
Ww internecie, a na pewno jej petnego wymiaru. W przewazajacej liczbie przypadkéw obraz
finansowania kampanii internetowej jest jednak zaciemniony. Stalg praktyka jest
zatrudnianie firm marketingowych 1 w ramach wigkszego zlecenia wytwarzajg one materiaty
wyborcze 1 publikujg je na swoich portalach. Osoby kontrolujagce wydatki komitetéw moga
tylko stwierdzi¢, ze czgs$¢ kwoty widniejagce] w umowie zostala przekazana bezposrednio na

publikacje reklamy, ale bez wskazania doktadnej warto$ci®’.

578 Stanowisko Panstwowej Komisji Wyborczej z dnia 26 wrzesnia 2018 r. w sprawie zasad prowadzenia
i finansowania kampanii wyborczej w internecie, https://pkw.gov.pl/wybory-i-referenda/wybory-
samorzadowe-i-referenda-lokalne/wybory-samorzadowe-w-2018ampnbspr/finansowanie-kampanii-
wyborczej/stanowisko-panstwowej-komisji-wyborczej-z-dnia-26-wrzesnia-2018-r-w-sprawie-zasad-
prowadzenia-i-finansowania-kampanii-wyborczej-w-internecie (dostep: 19.06.2024 r.).

579 M. Bernaczyk, Polski kodeks wyborczy wobec manipulacji i innych form propagandy obliczeniowej [w:]
Znaczenie nowych technologii dla jakosci systemu politycznego: ujecie politologiczne, prawne i socjologiczne,
M. Bernaczyk, T. Gasior, J. Misiuna, M. Serowaniec, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Mikotaja
Kopernika w Toruniu, Torun 2020, s. 41-91.

580 D. Batorski, K. Izdebski, Media spotecznosciowe... op. cit.
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Propaganda obliczeniowa pozostaje wielkim biznesem>!. Udokumentowano kilka
wydatkow poniesionych przez oddziaty cybernetyczne — poprzez zakup reklam politycznych
lub podpisanie uméw z firmami zajmujacymi si¢ komunikacjg strategiczng. W okresie od
stycznia 2019 r. do listopada 2020 r. cyberprzestepcy wydali ponad 10 mln USD na reklamy
na Facebooku, a rzady podpisaly umowy z prywatnymi firmami o wartos$ci ponad 60 min
USD**2,

Jednym ze zrodet finansowania kampanii dezinformacyjnych jest prowizja od reklam
cyfrowych. Dwa najpopularniejsze rodzaje tych reklam to: reklamy displayowe i contentowe.
Reklamy displayowe to banery wys$wietlane na obramowaniu witryny, podczas gdy reklamy
contentowe to reklamy sformatowane tak, aby wygladaly jak fragment tresci witryny. Te
ostatnie majg czesto strukture artykulu z nagldwkiem i zdjeciem. Oba typy reklam sg
umieszczane w zautomatyzowanym procesie kupna i sprzedazy aukcji zwanym reklamg
programatyczng (ang. Programmatic Advertising), w ktérym polecane reklamy sg kierowane
do uzytkownikow na podstawie szczegdélow zebranych z ich historii wyszukiwania.
Rezultatem tego systemu posredniczacego jest to, ze reklamodawcy czgsto nie wiedza, gdzie
moga pojawi¢ si¢ ich reklamy. Tresci sponsorowane to tradycyjny rodzaj reklam; sa one
prezentowane jako tresci redakcyjne, ale oznaczone jako reklama z ujawnionym sponsorem.
Czesto spotykane w tresciach sponsorowanych reklamy afiliacyjne odsytaja do stron
internetowych, na ktérych mozna kupi¢ produkty. Strona internetowa, na ktorej pojawia si¢
reklama, otrzymuje wynagrodzenie, tworzac relacj¢ oparta na prowizji. Inne Zrddia
finansowania obejmuja handel elektroniczny, w ramach ktorego strony internetowe
sprzedaja towary 1 produkty zdrowotne; darowizny od czytelnikéw oraz cztonkostwo, ktore
oferuje odbiorcom ekskluzywne tre§ci po uiszczeniu optaty. To ostatnie Zrédto moze utatwic
tworzenie tresci, ktore wymykaja si¢ weryfikatorom faktow ze wzgledu na bezposredni
zwiazek z przychodami. Wreszcie, poprzez nieujawnione finansowanie, osoby fizyczne,
firmy 1 panstwa mogg finansowac pozadang sprawe¢ bez ujawniania swojej tozsamosci. Nie

pozostawia to zadnych tresci internetowych, ktore moglyby postuzy¢ sledczym do

81 Propaganda obliczeniowa to termin odnoszacy sic do wykorzystania technologii komputerowych,
algorytmow i automatyzacji do wplywania na opinie publiczne i manipulowania informacja w sposob
ukierunkowany i zautomatyzowany. Jest to nowoczesna forma propagandy, ktdra wykorzystuje narzgdzia
cyfrowe 1 sztuczng inteligencje do rozprzestrzeniania okreslonych przekazow i ksztattowania percepcji
spolecznej na szeroka skale. J. Yang, The connotation, features, and mechanism of computational propaganda,
,.Srodkowoeuropejskie Studia Polityczne” 2021, nr 2, s. 63-77; R. Gorwa, Computational propaganda in
Poland:  False  amplifiers  and  the  digital  public  sphere,  https:/trybun.org.pl/wp-
content/uploads/2017/06/Comprop-Poland.pdf (dostep: 19.06.2024 r.).

582 S, Bradshaw, H. Bailey, P. N. Howard, Industrialized Disinformation... op. cit.,s. 17.
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namierzenia zrodta. Nieujawnieni sponsorzy sa najtrudniejsi do $ledzenia, poniewaz sa
ukryci, za$ pienigdze pochodzg z nieznanych zrodet*®3,

Reklama wydaje si¢ by¢ jednym z gtownych zrodet przychodow dla wiekszosci witryn
dezinformacyjnych, ktore w duzej mierze opierajg si¢ na platformie sprzedazy reklam
Google. Jednak w Serbii strony internetowe zwykle sprzedaja reklamy bezposrednio. Takie
przyktady znaleziono rowniez na Stowacji 1 Wegrzech. Reklama jest tak waznym zrodtem
gotowki dla kanatow dezinformacji, ze w Rumunii i na Wegrzech niektore z tych stron sa
trudne do nawigacji z powodu nadmiaru reklam. W niektorych przypadkach tres¢ jest
tworzona wylgcznie jako narzedzie do wyswietlania reklam3%.

Proponowane przez UE wprowadzenie przejrzystosci reklam politycznych nie
oznacza, ze niemozliwe sg praktyki targetowania waskich grup odbiorcoOw z dostosowanym
do danej grupy przekazem, jednak nat¢zenie takich dziatan jest niewielkie. Analizy pokazaty,
ze w trakcie kampanii przed wyborami parlamentarnymi w 2019 roku Facebook
zidentyfikowal 17 673 reklam emitowanych przez partie polityczne i kandydatdéw, o taczne;j
warto$ci 4 153 850 ztotych®>,

Jak wynika z notatki KE przed wyborami europejskimi, Facebook i Instagram usunety
w ostatnich miesigcach ponad 650 tys. fatszywych reklam, Youtube usunagt ponad 2 tys.
filmow, a tylko Facebook przejrzat lub poddat fact checkingowi ponad 6,6 min tresci, za$
Tiktok usunat ponad 7 min fatszywych kont*%6,

W trakcie kampanii wyborczej przed wyborami parlamentarnymi w 2023 roku facznie,
na platformach Alphabet (YouTube i Google) oraz Meta (Facebook i Instagram), komitety
wygenerowaly ponad 2,3 bln wyswietlen swoich platnych tresci wyborczych (wykres nr 3).
Oznacza to, ze kazdy wyborca zetknal si¢ z reklamami wyborczymi $rednio 800 razy, przy
czym jest to wynik przyblizony, bazujacy na danych udostepnionych przez wiascicieli

platform, a te czgsto s3 nieprecyzyjne i1 oparte na przedziatach lub przyblizeniach.

83 1. Genovese, How to Determine Who's Funding Online Ads Linked to Disinformation,

https://www.icfj.org/news/whos-funding-disinformation-ads (dostep: 20.06.2024 1.).

384 J. Szakdcs, Trends in the business of misinformation in six Eastern European countries: an overview,
https://www.researchgate.net/publication/-377136096 Epistemic- Violators Disinformation_in_Central -
and_Eastern Europe (dostep: 20.06.2024 1.).

385 D. Batorski, K. Izdebski, Media spotecznosciowe... op. cit., s. 6.

586 K. Broda, Raport KE o dezinformacji: Przed wyborami europejskimi wida¢ intensyfikacje rosyjskich
wplywow, https://www.gazetaprawna.pl/wiadomosci/swiat/artykuly/9508650,raport-ke-o-dezinformacji-
przed-wyborami-europejskimi-widac-intensyfi.html (dostgp: 20.06.2024 r.).
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Wykres nr 3. WysSwietlenia na poszczegolnych platformach w okresie
08.08.2023-13.10.2023
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Zrédto: K. Izdebski (red.), Obraz kampanii w mediach spolecznosciowych, https://www.batory.org.pl/wp-
content/uploads/2024/03/Obraz-kampanii-w-mediach_podsumowanie.pdf (dostgp: 17.06.2024 1.).

Najwiecej wyswietlen zanotowaty KW PiS — 711 566 652 wyswietlen (30,80%) i KW
KO — 642 875 458 (27,83%), Najwigce] wyswietlen pojawito si¢ w Google 822 528 000
(35,60%) i na Facebooku 662 807 971 (28,69%). W tym czasie opublikowano niemal 31 tys.
reklam (wykres nr 4).
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Wykres nr 4. Liczba opublikowanych reklam w okresie 08.08.2023-13.10.2023

KW Prawo i Sprawiedliwo$¢ “ 5345
KKW Koalicja Obywatelska “ 6026
o Trasss o[ — s
KW Nowa Lewica m 3859

KW Konfederacja Wolnos¢ i Niepodlegtosé m9 1148

478

KW Bezpartyjni Samorzadowcy 553

(=]

1000 2000 3000 4000 5000 6000 7000

= Google = Meta

Zrédto: K. Izdebski (red.), Obraz kampanii w mediach spolecznosciowych, https://www.batory.org.pl/wp-
content/uploads/2024/03/Obraz-kampanii-w-mediach_podsumowanie.pdf (dostgp: 17.06.2024 r.).

Oficjalnie na kampani¢ w mediach spotecznosciowych wydano ok. 20 mln zt (wykres

nr5).
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Wykres nr 5. Wydatki na poszczegolnych platformach w okresie
08.08.2023-13.10.2023
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Zrodto: K. Izdebski (red.), Obraz kampanii w mediach spolecznosciowych, https://www.batory.org.pl/wp-
content/uploads/2024/03/Obraz-kampanii-w-mediach_podsumowanie.pdf (dostep: 17.06.2024 r.).

W sumie na kampani¢ wydano 20 034 912 zl, w czym najwigkszy udziat mial KW
Prawo 1 Sprawiedliwos¢ 7 692 263 zt (38,39%), dalej KKW Koalicja Obywatelska
5661263 zt (28,26%), KW Nowa Lewica 2 815 738 zt (14,05%), KKW Trzecia Droga
2191946 zt (10,94%), KW Bezpartyjni Samorzadowcy 839 723 zt (4,19%) i KW
Konfederacja Wolnos¢ 1 Niepodlegtos¢ 833979 (4,16%). Najwiecej wydatkow
przeznaczono na platform¢ YouTube 7 032 335 zt (35,10%), nastepnie na Facebooka

234



6 435227 7zt (32,12%) 1 dalej Instagram 4 023 620 zt (20,08%) 1 Google 2 543 730 zt
(12,70%).

Efektywnos¢ kosztowa, czyli kwota wydana na uzyskanie jednego mandatu, to sSrednia
dla wszystkich komitetow wyniosta 43 554 zi. Indywidualnie, to najefektywniejszy byt
KKW Trzecia Droga 33 722 zt, dalej KKW Koalicja Obywatelska 36 059 zt, KW Prawo
1 Sprawiedliwo$¢ 39 651 zt, KW Konfederacja z kosztem 46 332 zt. Najmniej efektywny byt
KW Nowa Lewica z 108 298 zt za jeden mandat. Zastanawiajacym jest fakt, ze KW
Bezpartyjni Samorzadowcy wydat o ok. 6 tys. zt wiecej od Konfederacji, a nie wprowadzit
do Sejmu nawet jednego posta, przy 18 Konfederacji.

Dla kontrastu, w eksperymencie NATO StratCom COE, za 168 euro otrzymano
nieautentyczne zaangazowanie w postaci 1225 komentarzy, 6560 polubien, 15 785
wyswietlen 1 3739 udostgpnien na Facebooku, Instagramie, YouTube, Twitterze, TikTok
1 VKontakte. Pozwolilo to na zidentyfikowanie 6564 konta wykorzystywane do manipulacji
w mediach spotecznosciowych. Z 27 309 zakupionych falszywych zaangazowan, ponad
93% pozostato aktywnych online po czterech tygodniach®®’. Okazuje sig, ze koszt zakupu

falszywego konta to nieduzy wydatek (tabela nr 30).

Tabela nr 30. Koszt zakupu falszywego konta mediow spolecznosciowych w latach

2020-2022 (w eurocentach)

Facebook Instagram TikTok X (Twitter) Vkontakte YouTube
2020 2,6 5,7 3,5 11,4 28,9 8,7
2021 34 1,7 5,2 34 13,8 34
2022 12,3 4,4 4.4 5,6 8,8 3,7

Zrédlo: R. Fredheim, S. Bay, T. Haiduchyk, A. Dek, M. Stolze, Social Media Manipulation 2022/2023:
Assessing the Ability of Social Media Companies to Combat Platform Manipulation, NATO STRATCOM COE,
Riga 2022, s. 6.

Przy czym wzrost ceny falszywego konta na Facebooku mozna uzasadni¢ duza
popularno$cia tego medium spotecznosciowego, jak rowniez niskg usuwalnoscia tego typu
kont, na poziomie 1% w 2022 roku’%s.

Reasumujgc, nieuregulowany status prawny reklam w internecie, zar6wno na
poziomie UE, jak i Polski, a takze brak ograniczenia finansowania kampanii politycznych

w internecie z jednej strony 1 mozliwosci technologiczne, jak automatyzacja obstugi kont,

87 R. Fredheim, S. Bay, T. Haiduchyk, A. Dek, M. R. Fredheim, S. Bay, T. Haiduchyk, A. Dek, M. Stolze,
Social Media Manipulation 2022/2023: Assessing the Ability of Social Media Companies to Combat Platform
Manipulation, NATO STRATCOM COE, Riga 2022, s. 5.

388 Ibidem, s. 6.
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sztuczna inteligencja z drugiej strony, stanowig niebywata pokusg i zachete do nieuczciwej
dziatalnoéci®®. Zwtlaszcza, ze w tle caty czas sa wtadza i pienigdze.

Do czynnikdw, ktore wspottworzg podatny grunt do stosowania nieetycznych dziatan
zaliczy¢ mozna w szczegolnosci:

— luki prawne;
— brak regulacji finansowych;
— dostep do zaawansowanych technologii.

Wszystkie z nich oméwiono w ponizszej czegsci.

W kampanii A. Dudy retoryka anty-LGBTQ+ zostata wykorzystana do mobilizacji
konserwatywnego elektoratu. Wybory z 2020 roku przebiegaly w warunkach silnej
polaryzacji spotecznej, co sprzyjalo narracjom dezinformacyjnym wymierzonym
w imigrantow 1 spoteczno§¢ LGBTQ+. Przekazy te wywotywaty strach i wzmacniaty
podziaty, szczegodlnie na obszarach wiejskich 1 w mniejszych miejscowosciach. Waznym
elementem byly tez media publiczne, ktére wspieraly prorzadowe narracje.

Media spoteczno$ciowe odegraty kluczowa rolg w Ukrainie i Rosji, cho¢ w roznych
realiach  politycznych. W  kampanii  W.  Zelenskiego stuzyly  budowaniu
antyestablishmentowego wizerunku i krytyce skorumpowanych elit. Wizerunek zwyklego
obywatela, wsparty serialem ,Stuga Narodu”, uproszczone przekazy 1 retoryka
antysystemowa przyczynity si¢ do jego zwycigstwa z wynikiem 70%, oslabiajac
jednoczesnie pozycj¢ P. Poroszenki.

W Rosji dezinformacja i propaganda, podporzadkowane autorytarnemu systemowi,
wzmacnialy wizerunek Wtadimira Putina jako gwaranta stabilnos$ci 1 mi¢dzynarodowej
pozycji panstwa, a jednocze$nie dyskredytowaty opozycj¢. Przewidywalny wynik wyboréw
potwierdzit rol¢ propagandy w utrwalaniu autorytarnych rzadow.

Podsumowujac, dezinformacja w mediach spotecznosciowych wplywata na wyniki
wyborow niezaleznie od systemu politycznego. W demokracjach poglebiata podziaty
1 mobilizowata elektorat, natomiast w rezimach autorytarnych legitymizowata wiladze
1 wzmacniata jej stabilno$¢. W obu przypadkach ksztaltowata dynamike spoteczna,

podwazajac zaufanie do instytucji lub utrwalajac autorytarne struktury.

38 Kto (naprawde) Cie namierzyt?, https://panoptykon.org/ktocienamierzyl-raport (dostep: 20.06.2024 .).
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ROZDZIAL 6
WYKORZYSTANIE DEZINFORMACJI NA POTRZEBY KAMPANII
WYBORCZYCH - WYBRANE PRZYKLADY

6.1. Metodologiczny klucz doboru badanych przypadkow

Prezentowany rozdzial ma na celu dogiebne zbadanie wybranych przyktadow
kampanii wyborczych, w ktoérych wizerunek lidera politycznego ksztaltowany byt przy
uzyciu dezinformacji w mediach spoteczno$ciowych. Zwazywszy na specyfike srodowiska
cyfrowego, wspolczesne kampanie wyborcze charakteryzuja si¢ dynamicznym rozwojem
strategii  komunikacyjnych, a media spoleczno$ciowe staja si¢ coraz wazniejszym
narzedziem wplywu na elektorat. Wykorzystanie nieprawdziwych tre$ci, manipulowanie
informacjami czy rozpowszechnianie przekazoéw wprowadzajacych w btad stanowi obecnie
istotny element taktyki politycznej. Celem takich dziatan jest nie tylko kreowanie
pozytywnego obrazu wlasnego kandydata, ale réwniez obnizanie wiarygodnosci jego
przeciwnikow.

Na tym tle szczegolnego znaczenia nabiera analiza wybranych kampanii wyborczych,
ktore ukazujg konkretne sposoby wykorzystania dezinformacji w procesach politycznych.
Pozwala ona uchwyci¢ nie tylko ré6znorodno$¢ stosowanych metod, ale rowniez wskazac
powtarzajace si¢ schematy 1 wzorce polityczne, ktore wystepuja niezaleznie od odmiennych
uwarunkowan geopolitycznych. Takie zestawienie przypadkéw pokazuje, ze mimo rdznic
kontekstowych dezinformacja pelni podobne funkcje 1 opiera si¢ na analogicznych
mechanizmach oddziatywania na opini¢ publiczng.

Z tego wzgledu, przed przystapieniem do omdéwienia konkretnych przyktadow, warto
podkresli¢, ze dezinformacja stanowi skuteczne narzedzie manipulacji spotecznej, ktore
wykorzystywane jest nie tylko do wptywania na wyniki wybordw, ale takze do zaktocania
debaty politycznej. Jej oddzialywanie nie ogranicza si¢ wylacznie do rywalizacji politycznej
—rownie czgsto dotyczy obszaréw o fundamentalnym znaczeniu, takich jak gospodarka czy
zdrowie publiczne. W efekcie prowadzi to do rozprzestrzeniania falszywych przekazow,
wywotywania chaosu informacyjnego oraz wzmacniania polaryzacji spotecznej. Co wiecej,
konsekwencja dzialan dezinformacyjnych jest rowniez spadek zaufania obywateli wobec

instytucji panstwowych, medidw oraz szerzej rozumianej opinii publicznej. Ostabienie ich
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wiarygodnosci staje si¢ w takim przypadku Zzroédtem napig¢ i poglebiajacych si¢ podziatow
spotecznych®.

Dezinformacja, bedac swoistag formg manipulacji mediami, ukierunkowana jest na
wywieranie wptywu zard6wno na ogét opinii publicznej, jak i na decyzje poszczegdlnych
jednostek. W tym konteks$cie kluczowe znaczenie ma §wiadomos¢ jej konsekwencji oraz
zachowanie czujnosci wobec przekazoéw medialnych. Z uwagi na wieloaspektowy
1 negatywny charakter oddzialywania, dezinformacja prowadzi do utrwalania blednych
przekonan, ktore nawet po sprostowaniu pozostajg trudne do zmiany. Mechanizm ten, znany
jako ,.efekt cigglego wptywu” (CIE), wskazuje na trwatos¢ i sit¢ oddziatywania fatszywych
tresci, co rodzi szczegdlne wyzwania dla dziennikarstwa, edukacji i polityki publiczne;j.
Dodatkowo,  wykorzystanie = danych  osobowych oraz algorytméow  mediow
spoteczno$ciowych umozliwia precyzyjne kierowanie przekazéw, co nie tylko poglebia
podziaty ideologiczne, ale rdwniez intensyfikuje manipulacje wyborcami. Konsekwencja
tego procesu moze by¢ ograniczenie praw wyborczych, podsycanie przemocy i w rezultacie
destabilizacja procesow demokratycznych.

W tym $wietle szczego6lnie istotne staje si¢ zauwazenie, ze dezinformacja przyczynia
si¢ rowniez do wywotywania kontrowersji wokot biezacych wydarzen. Jej skutki widoczne
byty nie tylko w kampaniach wyborczych czy referendach, lecz takze w obszarze zdrowia
publicznego, czego przyktadem staly si¢ reakcje spoleczne na pandemi¢ COVID-19.
Dezinformacja wywotuje bowiem obawy i1 watpliwosci, a takze prowadzi do stygmatyzacji
jednostek, co w konsekwencji sprzyja powstawaniu glebszych podzialow
w spoteczenstwie™!.

Uwzgledniajac  powyzsze, nalezy podkreslic, Ze podatno$¢ na dezinformacje
wzmacniaja dodatkowo czynniki zwigzane z nierdwnosciami spotecznymi. Skuteczne
przeciwdziatanie temu zjawisku wymaga wigc szerokiego zakresu dziatan edukacyjnych,
jak rowniez wdrozenia odpowiednich srodkow prewencyjnych 1 rozwigzah technologiczno-
psychologicznych. Tylko takie podej$cie pozwala realnie ograniczy¢ negatywne skutki

dezinformacji i minimalizowac¢ jej destrukcyjny wptyw na Zycie publiczne.

5% M. Nie¢, Komunikowanie spoteczne: Perspektywa politologiczna, Wolters Kluwer, Warszawa 2010, s. 79-
80.

91 S. Loomba, A. De Figueiredo, S. J. Piatek, K. De Graaf, H. J. Larson, Measuring the impact of COVID-19
vaccine misinformation on vaccination intent in the UK and USA, ,,Nature Human Behaviour” 2021, nr 5(3),
s. 337-348.
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Warto jednak zaznaczy¢, ze wigkszo$¢ dotychczasowych analiz koncentrowata si¢
gldwnie na jawnej dezinformacji w formie tekstowej, w duzej mierze pomijajac inne no$niki,
takie jak grafiki, animacje czy materiaty wideo. Ograniczenie perspektywy badawczej do
jednego rodzaju przekazu utrudnia pelne zrozumienie mechanizméw manipulacji
informacyjnej. Z tego wzgledu istotne staje si¢ dazenie do wypracowania spdjnych ujeé
teoretycznych, ktére beda integrowaly aspekty poznawcze, spoteczne i emocjonalne
funkcjonowania dezinformacji w przestrzeni publiczne;.

Na tym tle szczegdlnie widoczne staje si¢, ze dezinformacja powinna by¢ postrzegana
jako powazne zagrozenie dla integralno$ci wybordw oraz szerzej — procesow
demokratycznych. Jej wykorzystanie moze bowiem prowadzi¢ do ksztaltowania opinii
spotecznej w sposob niejawny, narzucania okreslonej agendy politycznej, ograniczania
wolnosci stowa oraz kontrolowania przeptywu informacji w sieci. W konsekwencji rodzi to
ryzyko podwazania zaufania do instytucji demokratycznych oraz destabilizacji systemow
politycznych®?.

Zjawisko to nie ma charakteru lokalnego, lecz obejmuje zaréwno areng krajowa, jak
1 migdzynarodowa. W wielu panstwach obserwuje si¢ bowiem wykorzystywanie mediow
spotecznosciowych przez rzady i ugrupowania polityczne do ksztaltowania opinii publicznej
1 wzmacniania wlasnych narracji. Dzialania takie czg¢sto przyjmuja forme propagandy
1 dezinformacji, szczegdlnie nasilajacej si¢ w okresach kampanii wyborczych czy
w kluczowych momentach debaty publicznej. Co istotne, tego rodzaju praktyki moga
sprzyja¢ partiom i1 ruchom populistycznym, ktore w wigkszym stopniu opieraja swoja
strategi¢ komunikacyjng na przekazach emocjonalnych i uproszczonych.

W szerszej perspektywie dezinformacja okazuje si¢ wigc zjawiskiem o dlugofalowym
wplywie na funkcjonowanie spoteczenstw demokratycznych. Jej skutki nie zawsze sa
dostrzegane w sposdb bezposredni przez obywateli, co sprzyja utrwalaniu przekonania, ze
rozpowszechnianie falszywych informacji nie stanowi realnego zagrozenia. Tymczasem
niedocenianie lub bagatelizowanie tego problemu wzmacnia ryzyko erozji demokracji
1 ostabienia fundamentow zycia publicznego opartego na rzetelnej informacji i wzajemnym

zaufaniu®”>,

32 D. Domalewska, Dezinformacja jako zagrozenie dla demokracji i regulacje prawne w zakresie jej
przeciwdziatania w Polsce i wybranych krajach europejskich, ,,Politeja” 2024, nr 5(92), s. 359-379.

33 W. Cwalina, A. Falkowski, P. Koniak, R. Mackiewicz, Wieloznacznos¢ w przekazach politycznych,
Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2015, s. 33.
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Coraz powszechniejsze rozprzestrzenianie si¢ falszywych informacji mozna
cze$ciowo tlumaczy¢ zaro6wno ich niedoszacowaniem, jak i niezrozumieniem konsekwencji,
jakie wywotuja. Ci, ktorzy dostrzegajg zagrozenia zwigzane z dezinformacja, podkreslaja jej
destrukcyjny wptyw na procesy decyzyjne, kreowanie kryzysow, zaostrzanie politycznych
napie¢ oraz podwazanie zaufania wobec mediow>%*. Tzw. fake newsy moga bowiem ostabiaé
wiar¢ w krajowy system komunikacji, a ich instrumentalne wykorzystywanie przez
instytucje panstwowe dodatkowo sprzyja utracie zaufania obywateli wobec oficjalnych
zrodet informacji. Cho¢ czg$¢ odbiorcow traktuje fatszywe tresci jako swoistg forme
rozrywki w mediach spotecznosciowych, zjawisko to w rzeczywistosci posiada potencjat do
wywolywania i poglebiania kryzysow spotecznych. Zarowno dezinformacja, jak i zwykle
btedne informacje wzmacniaja obieg falszywych przekazow, co — poprzez ich masowe
rozpowszechnianie — moze wywierac istotny wplyw na demokracje 1 zycie spoleczne. Jak
wskazuja Daniel Dayan i Elihu Katz, skutki tego procesu sa wielowymiarowe i moga
dotykaé¢ zaréwno rzadow, obywateli, jak i1 przedsigbiorstw, mediow czy projektantow
cyfrowych rozwigzan komunikacyjnych’>®>.

W konsekwencji szczegdlnie wyraznie zarysowuje si¢ problem niewystarczajacej
regulacji obecnych systemoéw wymiany informacji. Brak odpowiednich mechanizmow
kontroli sprzyja dezorientacji odbiorcéw i erozji zaufania spotecznego, utrudniajac
jednocze$nie dostgp do rzetelnych zZrodet wiedzy. W efekcie dezinformacja nie tylko
negatywnie oddziatuje na funkcjonowanie demokracji, lecz takze wzmacnia procesy
polaryzacji spolecznej 1 moze prowadzi¢ do otwartych konfliktow. Ro6wnoczesnie obniza
poziom zaufania do instytucji publicznych oraz liderow politycznych, co dodatkowo ostabia
stabilno$¢ systemow demokratycznych.

Pomimo powaznych konsekwencji, stosowanie dezinformacji w kampaniach
wyborczych pozostaje powszechng praktyka, obecng niemal na catym $wiecie. Szczegdlnie
jaskrawym przyktadem byta amerykanska kampania prezydencka w 2016 roku, w ktorej
falszywe informacje na temat kandydatow — szeroko rozpowszechniane w mediach
spoteczno$ciowych — odegraty kluczowa rolg. Liczne fake newsy, wspierane przez boty
1 zorganizowane sieci dezinformacyjne, ukierunkowane byly przede wszystkim na

podwazenie zaufania wobec H. Clinton oraz wzbudzenie w spoteczenstwie watpliwosci

%4 E. Van Duyn, J. Collier, Priming and fake... op. cit., s. 29-48.
%5 D. Dayan, E. Katz, Wydarzenia medialne: historia transmitowana na zywo, Warszawskie Wydawnictwo
Literackie" Muza", Warszawa 2008, s. 139.
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dotyczacych rzetelno$ci procesu wyborczego. W dziatania te zaangazowani byli zar6wno
lokalni aktorzy polityczni, jak i zagraniczne osrodki wplywu, w tym Rosja, ktérej ingerencje
potwierdzity amerykanskie stuzby wywiadowcze. Przypadek ten unaocznit znaczacg role
medidow spotecznosciowych w ksztaltowaniu opinii publicznej oraz wskazatl na skale
zagrozen, jakie niesie dezinformacja dla stabilnosci proceséw demokratycznych.

Zblizone praktyki pojawity si¢ w Brazylii podczas kampanii prezydenckiej w 2018
roku. Tym razem kluczowym narzgdziem dezinformacji stata si¢ aplikacja WhatsApp, za
posrednictwem ktorej masowo rozpowszechniano zmanipulowane wiadomosci dotyczace
kandydatéw — zaré6wno J. Bolsonaro, jak i jego przeciwnikow. Celem tego przekazu byto
wywotanie obaw, nieufnos$ci i negatywnych emocji wobec opozycji. Dzigki wykorzystaniu
komunikatoréw spoteczno$ciowych, kampania dezinformacyjna zdotala omina¢ tradycyjne
media, ktore w wigkszym stopniu stosuja standardy weryfikacji informacji. W rezultacie jej
skuteczno$¢ znaczaco wzrosta, co dodatkowo potwierdzito, ze media cyfrowe moga stac si¢
narzedziem masowego oddziatywania na decyzje wyborcow.

Ponadto podobne zjawiska obserwowano réwniez w Europie, szczegélnie podczas
kampanii referendalnej z 2016 roku dotyczacej Brexitu. Media spolecznos$ciowe, takie jak
Twitter czy Facebook, staty si¢ wowczas przestrzenia do szerzenia fatszywych informacji na
temat konsekwencji zaréwno opuszczenia Unii Europejskiej, jak i pozostania w jej
strukturach. Manipulacyjne komunikaty, dotyczace m.in. rzekomych oszczednosci
budzetowych czy zagrozen zwigzanych z migracja, opieraly si¢ na zmanipulowanych
danych 1 w istotny sposob wplynety nie tylko na opini¢ publiczng, lecz takze na ostateczny
wynik referendum. Warto podkresli¢, ze dzialania te prowadzone byly zaréwno przez
oficjalne sztaby kampanijne, jak i1 przez nieformalne grupy, ktore wykorzystywaty
niepewnos¢ spoleczng 1 obawy zwiazane z przysztoscia kraju.

Przeanalizowanie kampanii wyborczych w réznych panstwach pozwala dostrzec
wspolne mechanizmy dezinformacji, ktore ujawniaja si¢ niezaleznie od lokalnych
uwarunkowan. Pomimo istotnych réznic kulturowych, politycznych i spotecznych, metody
manipulowania informacja oraz cele ich stosowania wykazuja pewne powtarzalne cechy.
W szczegdlnos$ci opierajg si¢ one na oddzialywaniu na emocje odbiorcéw, wzmacnianiu
podzialdéw spolecznych oraz podwazaniu wiarygodnos$ci zaro6wno przeciwnikow
politycznych, jak 1 instytucji demokratycznych. Analiza przyktadow ze Stanow
Zjednoczonych, Brazylii i Wielkiej Brytanii dowodzi, Ze manipulacja informacjami nie jest

uzalezniona od polozenia geograficznego ani od systemu politycznego danego panstwa.
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Podatno$¢ na zagrozenia wynikajace z dezinformacji w czasie kampanii wyborczych
charakteryzuje zarowno panstwa o dlugiej tradycji demokratycznej, jak i te z krotszym
do$wiadczeniem w tej sferze.

Na szczegolng uwage w omawianym zakresie zastugujg takze kampanie wyborcze
prowadzone w krajach afrykanskich. Dobrym przyktadem jest Nigeria, gdzie media
spotecznosciowe zyskuja coraz wigksza popularno$¢, a dezinformacja stata si¢ narzedziem
eskalacji napie¢ etniczno-politycznych. Podczas wyboréw w 2019 roku rozpowszechniano
fatszywe informacje dotyczace aktow przemocy, zamieszek oraz dziatan podejmowanych
przez wladze. Miato to na celu wzbudzenie paniki w spoteczenstwie i wplynigcie na decyzje
podejmowane przez elektorat. Przypadek ten wyraznie pokazuje, ze dezinformacja
w kampaniach wyborczych moze by¢ elastycznie dopasowywana do lokalnych realiow
spoteczno-politycznych®.

W  konsekwencji nalezy podkresli¢, ze wplyw dezinformacji na procesy
demokratyczne ma charakter znaczacy i dlugotrwaly, a jego oddzialywanie mozna
rozpatrywa¢ w trzech zasadniczych obszarach. Po pierwsze, dochodzi do zaburzenia
percepcji wyborcow, ktorych decyzje sa manipulowane poprzez celowe wprowadzanie
w blad. Po drugie, obserwuje si¢ spadek zaufania do instytucji publicznych — postrzeganych
jako niezdolne do zagwarantowania przejrzystosci wyborow i rzetelnosci przekazywanych
informacji. Po trzecie, nasilaja si¢ podzialy spoleczne, ktdre utrudniaja konstruktywna
wymiang pogladow i sprzyjaja radykalizacji stanowisk. Szczego6lng role odgrywaja tu media
spotecznosciowe, ktorych algorytmy premiujg tresci kontrowersyjne 1 emocjonalne, a tym
samym wzmacniajg rozprzestrzenianie falszywych informacji kosztem wiarygodnych zrodet.
Zjawisko to znaczaco komplikuje dziatania zmierzajace do ograniczenia dezinformacji
1 stanowi dodatkowe wyzwanie dla instytucji odpowiedzialnych za ochron¢ procesow
demokratycznych.

Zestawienie przyktadow kampanii wyborczych z réznych regionéw $wiata pozwala
nie tylko zrozumie¢ techniki stosowane w poszczegdlnych krajach, ale rowniez wskazaé
potencjalne dzialania ograniczajace wptyw dezinformacji na przebieg wyboréow. Rosnace
znaczenie mediow spoleczno$ciowych i dynamiczny rozwdj technologii sprawiaja, ze za
priorytet nalezy uzna¢ wypracowanie skutecznych strategii przeciwdzialania temu zjawisku,

dostosowanych do konkretnych uwarunkowan politycznych 1 kulturowych. W tym sensie

3% S. Van der Linden, Fake News, Dom Wydawniczy REBIS, Poznan 2024, s. 11.
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omawiane przyklady stanowig punkt wyjscia do dalszych rozwazan nad globalnym
charakterem dezinformacji oraz nad sposobami jej ograniczania poprzez instrumenty
technologiczne i regulacje prawne.

Wybrane studia przypadkow ilustrujg zaréwno uniwersalno$¢ pewnych strategii
dezinformacyjnych, jak i specyficzne wyzwania stojace przed poszczegdlnymi panstwami.
Aby ukaza¢ t¢ roznorodnos$¢, dalsza analiza zostanie poswigcona czterem kampaniom
wyborczym:

— kampanii D. Trumpa w USA w 2016 roku;

— kampanii W. Putina w Rosji w 2018 roku;

— kampanii W. Zetenskiego na Ukrainie w 2019 roku;
— kampanii A. Dudy w Polsce w 2020 roku.

Cho¢ kazda z analizowanych kampanii byla na swoj sposob unikalna, wszystkie
reprezentujg zjawiska o fundamentalnym znaczeniu dla wspotczesnej polityki. Ich wspdlna
analiza pozwala uchwyci¢ globalne wzorce dezinformacji oraz zrozumie¢ wptyw, jaki tego
rodzaju dziatania wywieraja na procesy demokratyczne. Aby ukaza¢ skale tego
oddziatywania, warto przyjrze¢ si¢ szczegdlnie tym kampaniom, ktére w najwickszym
stopniu unaocznity mechanizmy cyfrowej manipulacji.

Na tym tle wyraZnie wyréznia si¢ kampania prezydencka D. Trumpa z 2016 roku,
ktora stala si¢ symbolem wykorzystania dezinformacji w warunkach zachodniej
demokracji. Jej przebieg pokazal, ze media spolecznosciowe moga przeksztalcié¢ sie
w narzedzie nie tylko komunikacji politycznej, lecz takze systemowej manipulacji
opinia publiczna.

Kampania ta byla jednym z pierwszych przyktadow, ktore zwrocity globalng uwage
na problem dezinformacji w wyborach demokratycznych 1 wywotaly powazne kontrowersje.
Szczegdlny nacisk potozono w niej na wykorzystanie platform spoltecznosciowych, takich
jak Facebook czy X (Twitter), w celu rozpowszechniania falszywych informacji
1 manipulowania faktami. W konsekwencji tego typu dziatania wywarty znaczacy wplyw nie
tylko na ksztattowanie opinii publicznej, lecz takze na ostateczny wynik wyborow.

Kampania wyborcza D. Trumpa z 2016 roku zostata wybrana do szczegdtowej analizy
ze wzgledu na jej kluczowy wplyw na postrzeganie dezinformacji jako narzedzia
politycznego nie tylko w Stanach Zjednoczonych, lecz takze w wymiarze globalnym.
Wydarzenia te wyraznie pokazaty, ze media spoteczno$ciowe zyskaly centralne znaczenie

w ksztaltowaniu opinii publicznej, a ingerencja Rosji — ktérej dziatania ukierunkowane byty
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zarowno na wsparcie D. Trumpa, jak 1 destabilizacj¢ amerykanskiego systemu
demokratycznego — stata si¢ punktem odniesienia dla rozwazan nad skalg i konsekwencjami
manipulacji informacyjnych.

Podobne mechanizmy widoczne byly réwniez w Federacji Rosyjskiej, gdzie
dezinformacja na stale wpisana zostala w sposob sprawowania wladzy i kontroli nad
przestrzenia publiczna. W wyborach prezydenckich w 2018 roku szczegolna role
odegraly media spoleczno$ciowe, ktore postuzyly do kreowania stabilnego wizerunku
W. Putina, przy jednoczesnym podwazaniu autentycznosci i wiarygodnosci opozycji.

Dezinformacja powszechnie stosowana w Rosji, gdzie pelni funkcje narzedzia kontroli
nad narracjg polityczng oraz spoteczenstwem jako catoscig. W wyborach prezydenckich
w 2018 roku media spotecznosciowe zostaly wykorzystane do kreowania stabilnego
wizerunku W. Putina, a réwnocze$nie do podwazania autentyczno$ci i wiarygodnosci
opozZycji.

Kampania W. Putina zostala poddana analizie, poniewaz szczeg6lnie wyraznie ukazuje
réznice migdzy wykorzystaniem dezinformacji w systemach demokratycznych a jej rola
w warunkach autorytarnych. Podczas gdy w demokracjach dziatania dezinformacyjne maja
przede wszystkim na celu manipulowanie wyborcami, w systemach autorytarnych staja si¢
one srodkiem ostabiania opozycji i legitymizowania wtadzy. Ujecie tego przyktadu pozwala
uchwyci¢ mechanizmy, ktore determinuja skuteczno$¢ dezinformacji w panstwie
autorytarnym oraz dostrzec jej dtugofalowe skutki zarowno dla instytucji demokratycznych,
jak 1 dla kondycji spoteczenstwa obywatelskiego.

W zupelnie innym wymiarze zjawisko dezinformacji uwidocznilo si¢ podczas
kampanii prezydenckiej W. Zelenskiego w Ukrainie w 2019 roku, gdzie media
spolecznosciowe staly si¢ przestrzenia nie tylko manipulacji, lecz takze budowania
narracji opartych na autentycznosci i antyestablishmentowym przekazie.

Na szczegdlng uwage zastuguje spektakularne zwyciestwo W. Zelenskiego
w wyborach prezydenckich na Ukrainie w 2019 roku. Analiza tej kampanii jest istotna
z uwagi na unikalng form¢ politycznego przekazu, opierajacg si¢ na humorze i sile mediéw
spoteczno$ciowych. Wybory odbywaly si¢ w konteks$cie kryzysu politycznego oraz
trwajacego konfliktu z Rosja, co sprawiato, ze dezinformacja nabierata szczegdlnego
znaczenia. W. Zetenski wykorzystat jg jako narzedzie do przeciwstawienia si¢ narzucanym

narracjom i do budowy autentycznego wizerunku, ktory trafial do obywateli.
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Przyktad ten ukazuje, Ze dezinformacja moze pehic role nie tylko w dyskredytowaniu
przeciwnikdw politycznych, lecz rowniez w kreowaniu atrakcyjnego obrazu lidera.
Zastosowane mechanizmy komunikacyjne staty si¢ szczegdlnie widoczne w panstwie
pograzonym w kryzysie, co czyni ten przypadek wyjatkowym w skali regionu.

Kampania wyborcza A. Dudy z 2020 roku pokazuje, w jaki sposob manipulacja
informacja i dezinformacja rozwijaja sic w Europie Srodkowo-Wschodniej, gdzie oba
te zjawiska zyskuja coraz wieksze znaczenie. W trakcie wyboréw media
spolecznosSciowe oraz tzw. fake newsy byly intensywnie wykorzystywane do
dyskredytowania przeciwnikow politycznych i podwazania ich wiarygodnosci.

Analiza tego przyktadu umozliwia uchwycenie nie tylko bezposredniego wptywu
dezinformacji na funkcjonowanie systemow politycznych regionu, lecz takze roli czynnikow
historycznych, kulturowych i spotecznych, ktéore w znacznym stopniu determinuja
skuteczno$¢ tego rodzaju dzialan. W ten sposob kampania ta stanowi istotny punkt
odniesienia do zrozumienia dynamiki manipulacji informacyjnych w szerszym konteks$cie
srodkowoeuropejskim.

Analiza kampanii prezydenckiej A. Dudy z 2020 roku pozwala nie tylko na lepsze
zrozumienie wptywu, jaki dezinformacja wywiera na systemy polityczne Europy Srodkowo-
Wschodniej, lecz takze na uchwycenie znaczenia czynnikow historycznych, kulturowych
1 spotecznych, ktére determinujg odbioér oraz skutecznos$¢ tego rodzaju dziatan. Wskazuje to
na konieczno$¢ interpretowania dezinformacji nie jako zjawiska jednolitego, lecz jako
procesu dostosowujacego si¢ do warunkéw politycznych 1 spotecznych danego panstwa.

Kazda z analizowanych kampanii dostarcza unikalnych obserwacji na temat roli
dezinformacji we wspolczesnych procesach wyborczych, ujawniajac przy tym mechanizmy
charakterystyczne dla odmiennych systemow politycznych. W efekcie mozliwe staje si¢
pelniejsze wyjasnienie, w jaki sposob dezinformacja ksztaltuje wizerunek przywodcow.
Pomimo jej globalnej obecnosci, przybiera ona rdzne formy, co pozostaje w S$ciste]
zalezno$ci od kultury politycznej oraz struktury instytucji panstwowych — poczawszy od
warunkéw demokratycznych, az po realia autorytarne.

Uwzgledniajac  metodologiczny  klucz doboru analizowanych przykladow,
szczegblnego znaczenia nabiera rola ustroju politycznego w kontek$cie kampanii
wyborczych. Zarowno kampania D. Trumpa w USA, jak i A. Dudy w Polsce odbyly si¢
w warunkach demokracji, ktore charakteryzuje aktywne spoteczenstwo obywatelskie oraz

funkcjonowanie formalnych procedur wyborczych. W obu przypadkach media
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spoteczno$ciowe okazaly si¢ kluczowym kanalem komunikacji politycznej,
umozliwiajacym szybkie i szerokie rozpowszechnianie tresci. Dezinformacja stala si¢
natomiast elementem strategii politycznej, majacym na celu nie tylko wzmocnienie
pozytywnego wizerunku kandydatow, lecz takze ostabienie ich przeciwnikow poprzez
upowszechnianie negatywnych i czesto nieprawdziwych informacji.

W przypadku kampanii W. Zelenskiego z 2019 roku istotne jest podkreslenie dynamiki
zmieniajacego si¢ systemu politycznego Ukrainy, ktory taczy elementy demokratyczne
z autorytarnymi. Analizowana kampania unaocznia skuteczno$¢ wykorzystania humoru
1 niekonwencjonalnych form komunikacji w mediach spoteczno$ciowych do budowania
unikalnego wizerunku kandydata. Pokazuje to, ze nowoczesne strategie komunikacji moga
wspotistnie¢ z praktykami dezinformacyjnymi, a ich znaczenie dodatkowo wzrosto
w warunkach trwajacego konfliktu z Rosja. Z tego wzgledu kampania W. Zetenskiego
ujawnia, jak gleboko dezinformacja i emocjonalne przekazy moga stuzy¢ nie tylko
kreowaniu wizerunku politycznego, lecz rowniez ksztalttowaniu wyobrazen o stabilnosci,
pokoju i1 jedno$ci narodowe;.

Zgota odmienny wymiar zjawiska widoczny jest w kampanii W. Putina z 2018 roku,
ktora ukazuje sposob funkcjonowania dezinformacji w realiach autorytarnego rezimu.
W warunkach silnej kontroli mediéw i przestrzeni politycznej dezinformacja nie pehni
jedynie funkcji manipulacji wyborcami, ale staje si¢ elementem marginalizacji opozycji
1 legitymizacji wladzy. Analiza tego przyktadu pozwala zrozumie¢, jak dezinformacja
W panstwie autorytarnym staje si¢ integralng czescig struktur politycznych, wzmacniajac
obraz ,,silnego przywddcy” 1 utrwalajgc obowigzujacg narracje polityczng.

Wszystkie omawiane kampanie dowodza, Zze zastosowane narzgdzia i1 strategie
dezinformacyjne w znacznym stopniu ksztattowaly obraz przywddcoOw politycznych.
Kampania D. Trumpa pokazata, Ze intensywne wykorzystanie medidw spoteczno$ciowych,
takich jak Facebook czy X (Twitter), moze stuzy¢ szerzeniu dezinformacji i mobilizowaniu
elektoratu. Wykorzystywanie memow, fake newsow czy atakéw personalnych wobec rywali
umozliwilo podwazenie zaufania do tradycyjnych medidw 1 poglebienie spotecznej
polaryzacji, co unaocznilo skal¢ wplywu cyfrowej dezinformacji na funkcjonowanie
demokracji.

W przypadku kampanii A. Dudy glowny nacisk potozono na wykorzystanie
dezinformacji w mediach spotecznosciowych, ktorej celem byto wprowadzanie wyborcow

w blad na temat przeciwnikéw oraz podkreslanie tzw. warto$ci tradycyjnych. Zabiegi te
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mialy shuzy¢ wzmocnieniu wizerunku kandydata przy jednoczesnym obnizeniu
wiarygodno$ci opozycji, co wpisywalo sie¢ w szerszg strategie walki politycznej w regionie
Europy Srodkowo-Wschodniej.

Odmienny charakter przyjela kampania W. Zetenskiego, w ktorej media
spoteczno$ciowe staty si¢ narzedziem aktywizacji mtodszego elektoratu. Dezinformacja
miata w tym przypadku subtelniejszy wymiar, taczac si¢ z przekazem emocjonalnym
1 narracjg ,,antysystemowg”. Dzieki temu udalo si¢ wykreowaé wizerunek kandydata
bliskiego zwyklym obywatelom, co przyciggalo wyborcow rozczarowanych
dotychczasowymi elitami politycznymi.

Jeszcze inaczej ksztaltowata si¢ dezinformacja w kampanii W. Putina, ktorej charakter
byl wyraznie zinstytucjonalizowany. Kontrola mediéw oraz propaganda panstwowa —
zarOwno w przestrzeni telewizyjnej, jak 1 internetowej — odegratly zasadnicza role¢
w umacnianiu obrazu W. Putina jako stabilnego lidera. Jednocze$nie pozwolity one
skutecznie dyskredytowac opozycje i legitymizowac¢ dziatania podejmowane przez rzad, co
pokazuje, ze w warunkach autorytarnych dezinformacja stanowi integralny element
utrzymywania wladzy.

W dalszej kolejnosci warto podkresli¢, ze wybdr kampanii wyborczych do analizy
opiera si¢ zard6wno na ich reprezentatywnosci dla odmiennych systemow politycznych, jak
1 na réznorodnosci stosowanych strategii dezinformacyjnych, ktére wykorzystywane byly
do ksztattowania wizerunku przywodcoéw. Zgromadzony materiat ukazuje, ze wszystkie te
kampanie dostarczajg cennych obserwacji, pozwalajacych lepiej zrozumie¢, w jaki sposob
dezinformacja wplywa na procesy demokratyczne oraz jak kontekst polityczny
poszczegblnych panstw determinuje forme i1 skuteczno$¢ tego typu dziatan. Jednoczesnie
analiza nie ogranicza si¢ do samych przypadkéw, ale zmierza do identyfikacji szerszych
wzorcow dezinformacyjnych, ktérych konsekwencje moga mie¢ charakter globalny
1 dtugofalowy.

Uwzgledniajgc forme 1 odbidr dezinformacji, kluczowe znaczenie zyskuje kontekst
kulturowy 1 polityczny analizowanych krajow. W Stanach Zjednoczonych dziatania
dezinformacyjne koncentruja si¢ na wykorzystywaniu istniejacej polaryzacji politycznej
oraz napi¢¢ spolecznych i rasowych. Skuteczno$¢ tych praktyk zalezy w duzej mierze od
tego, w jaki sposob ksztattuja one narracj¢ wyborczg 1 ktore grupy spoteczne okazuja si¢

najbardziej podatne na przekazy o charakterze manipulacyjnym.
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W przypadku Polski mechanizmy te nabieraja odmiennego wymiaru, poniewaz sposob
postrzegania informacji i dezinformacji jest tu silnie uwarunkowany przez doswiadczenia
historyczne oraz istniejgce napigcia spoteczne. Szczegdlng role odgrywa gleboka
polaryzacja polityczna i rywalizacja ideologiczna, ktore nadaja dezinformacji dodatkowa
moc oddziatywania, wptywajac na odbior tresci wyborczych przez spoteczenstwo.

Z kolei w Ukrainie kontekst konfliktu z Rosja oraz prozachodnie aspiracje
w znacznym stopniu determinujg sposéb wykorzystania dezinformacji do wzmacniania
emocji narodowych. Tego rodzaju przekazy odgrywaja istotng rol¢ w procesie ksztaltowania
wizerunku W. Zetenskiego jako kandydata na prezydenta, ukazujac, jak tresci emocjonalne
moga wspiera¢ budowe narracji o jednosci i odpornosci panstwa.

W  Rosji dezinformacja posiada zupelnie odmienny charakter — jest
zinstytucjonalizowana i nierozerwalnie zwigzana z propagandg panstwowga. Kontrolowane
przez rzad narracje wywieraja bezposredni wplyw zardwno na sposob kreowania wizerunku
W. Putina jako ,silnego przywodcy”, jak i na ksztalttowanie opinii publicznej w catym
spoleczenstwie.

Aby przeanalizowa¢ mechanizmy i skutki wykorzystania dezinformacji
w opisanych kampaniach wyborczych, konieczne bylo zastosowanie odpowiednich
metod badawczych, ktore umozliwia uchwycenie zaréwno tresci, jak i kontekstu
analizowanych przekazow>"’.

W ramach analizy przyjeto perspektywe obejmujaca okres od rozpoczecia do
zakonczenia wybranych kampanii wyborczych. W tym wujeciu wykorzystano trzy
komplementarne podej$cia analityczne:

— analizg tre$ci w mediach spoteczno$ciowych (ang. content analysis);
— analize dyskursu publicznego;
— studium przypadku.

Analiza treSci pozwala uchwyci¢ materialy publikowane w mediach
spotecznosciowych w kontekscie kampanii wyborczych, co umozliwia identyfikacje
dominujacych tematow, narracji oraz strategii dezinformacyjnych. Dzigki temu mozna
wskazag, ktore platformy szczegolnie sprzyjaja rozpowszechnianiu manipulacyjnych tresci.
Z kolei analiza dyskursu publicznego stuzy wyjasnieniu sposobow ksztattowania narracji

woko6t kampanii, a takze ukazuje reakcje politykow, medidw 1 opinii publicznej na dziatania

397 Szczegbdlowa metodologia badania wlasnego znajduje sie na stronach 48-54 niniejszej rozprawy.
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dezinformacyjne. Pozwala to zrozumie¢ mechanizmy konstruowania przekazu politycznego
1 jego spoteczne konsekwencje. Natomiast studium przypadku stanowi narzgdzie
umozliwiajace  poglebione  ujecie  specyficznych  praktyk — dezinformacyjnych
w poszczegolnych panstwach, z uwzglednieniem ich lokalnego kontekstu instytucjonalnego
1 kulturowego.

Tabela nr 31 przedstawia klucz kategoryzacyjny zastosowany do analizy kampanii
wyborczych, w ktorych dezinformacja w mediach spolecznosciowych odgrywata istotng

rolg.

Tabela nr 31. Klucz kategoryzacyjny

Kategoria gléwna

Opis kategorii

Forma dezinformacji

Typ manipulacji: fake news, trolling, deepfake, memy, falszywe cytaty itd.

Cel dezinformacji

Ksztattowanie wizerunku, dyskredytacja oponenta, wywolywanie leku,
polaryzacja

Kontekst polityczny

Charakter sytuacji: wybory, kryzys polityczny, wojna, referendum

Strategia komunikacyjna

Techniki przekazu: narracje emocjonalne, storytelling, humor, zastraszanie

Kanat dystrybucji Medium: Ij“a.cebook, X (Twitter), WhatsApp, YouTube, zamknigte platformy
spotecznosciowe

Typ system - . ..
s ¢ Demokracja liberalna, demokracja hybrydowa, rezim autorytarny

politycznego
Efekt . . s . .
. Spadek zaufania, eskalacja konfliktow, podziaty spoteczne, radykalizacja
spoteczny/polityczny
Reakcja odbiorcow Akceptacja, mobilizacja, polaryzacja, ignorancja, satyryzacja
Mechani
te:;n(a)lilol ;Ii:Zne Boty, mikrotargetowanie, algorytmy rekomendacyjne, analiza danych

Zrodto: Opracowanie wlasne.

Niemniej nalezy podkresli¢ istnienie szeregu ograniczen towarzyszacych analizie
dezinformacji w kampaniach wyborczych. Szczegdlne znaczenie maja tu kwestie
dostepnosci danych oraz zrdéznicowanie infrastruktury informacyjnej w poszczegdlnych
panstwach. W niektérych przypadkach dane dotyczace kampanii oraz aktywnos$ci
w mediach spotecznosciowych sa ograniczone lub trudnodostepne. Przykiladowo,
w kampanii D. Trumpa, mimo duzej ilo$ci materialow publicznie dostepnych, pojawiajg sie
bariery wynikajace z ochrony prywatnosci uzytkownikéw platform.

Roéznice widoczne s3a takze w infrastrukturze informacyjnej. W kazdym
z analizowanych panstw dostep do technologii informacyjnych ksztattuje w odmienny
sposob zaréwno skale, jak 1 skuteczno$¢ dezinformacji. W Rosji, gdzie funkcjonuje
rozbudowany system kontroli i cenzury medidw, przeptyw informacji zostaje istotnie

ograniczony, co sprzyja utrwalaniu oficjalnych narracji politycznych. Z kolei w Ukrainie
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dynamiczny rozw6] medidow spolecznosciowych otworzyl nowe mozliwosci
wykorzystywania ich w procesach dezinformacyjnych.

Tego rodzaju ograniczenia wskazuja, ze kazda analiza dezinformacji musi
uwzglednia¢ specyfike polityczng 1 technologiczng danego panstwa, poniewaz to one

w duzej mierze determinujg zarbwno mechanizmy, jak i skutki manipulacji informacyjnych.

6.2. Analiza kampanii wyborczej Donalda Trumpa w Stanach Zjednoczonych w 2016

roku

W przypadku wydarzen o charakterze spoteczno-politycznym czgsto obserwuje si¢
gwaltowny wzrost liczby tzw. fake newsow, czego przyktadem byly wybory prezydenckie

w Stanach Zjednoczonych w 2016 roku®®

. W tym okresie szczegdlng popularnos¢ zyskato
rozpowszechnianie spreparowanych tresci, ktére celowo wprowadzaly odbiorcow w biad
badz w wyrazny sposob znieksztatcaty rzeczywisto$¢. Kluczowym kanatem ich dystrybucji
staty si¢ media spotecznosciowe. Warto zauwazy¢, ze cho¢ zardwno propaganda, jak
1 dezinformacja to zjawiska znane od starozytnosci, to w epoce platform cyfrowych ich skala
i intensywno$¢ oddzialywania osiggnely poziom trudny do pelnego oszacowania > .
Nieprzypadkowo raport Swiatowego Forum Ekonomicznego z 2013 roku wskazywat
masowg dezinformacje cyfrowa jako jedno z gléwnych zagrozen technologicznych
i geopolitycznych wspétczesnosci®®.

Rozprzestrzenianie dezinformacji w sieciach spotecznosciowych jest przedmiotem

szerokich analiz teoretycznych, ktore obejmuja takie platformy, jak Facebook ®°!

3% H. Allcott, M. Gentzkow, Social media... op. cit., s. 211-236.

399 J. Soll, The Long and Brutal History of Fake News, https://www.politico.com/magazine/story/2016/12/fake-
news-history-long-violent-214535/ (dostgp: 27.03.2024 r.).

600 1., Howell, Digital wildfires in a hyperconnected world, ,WEF Report” 2013, nr 3, s. 15-94.

601 Zob. A. Bessi, M. Coletto, G. A. Davidescu, A. Scala, G. Caldarelli, W. Quattrociocchi, Science vs
conspiracy: Collective narratives in the age of misinformation, ,,PLOS ONE” 2015, nr 10(2); A. Bessi,
A. Anagnostopoulos, M. Del Vicario, F. Petroni, F. Zollo, A. Scala, G. Caldarelli, W. Quattrociocchi, Viral
misinformation: The role of homophily and polarization, Proceedings of the 24th International Conference on
World Wide Web, ACM Press, New York 2015, s. 355-356; D. Mocanu, L. Rossi, Q. Zhang, M. Karsai,
W. Quattrociocchi, Collective attention in the age of (mis)information, ,,Computers in Human Behavior” 2015,
nr 51, s. 1198-1204; A. Bessi, F. Zollo, M. Del Vicario, A. Scala, G. Caldarelli, W. Quattrociocchi, Trend of
narratives in the age of misinformation, ,,PLOS ONE” 2015, nr 10(8); A. Bessi, F. Petroni, M. Del Vicario,
F. Zollo, A. Anagnostopoulos, A. Scala, G. Caldarelli, W. Quattrociocchi, Homophily and polarization in the
age of misinformation, ,,The European Physical Journal. Special Topics” 2016, nr 225, s. 2047-2059; M. Del
Vicario, A. Bessi, F. Zollo, F. Petroni, A. Scala, G. Caldarelli, H. E. Stanley, W. Quattrociocchi, The spreading
of misinformation online, ,,Proceedings of the National Academy of Sciences” 2016, nr 113(3), s. 554-559;
M. Del Vicario, S. Gaito, W. Quattrociocchi, M. Zignani, F. Zollo, Public discourse and news consumption on
online social media: A quantitative, cross-platform analysis of the Italian Referendum [w:] Proceedings of
KDD, Halifax, Nowa Szkocja, Kanada 2017.
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X (Twitter)®°2, Wikipedia®® i YouTube®®. Wskazuje sie w nich na $cisty zwigzek pomiedzy

605

wplywem spolecznym, a tzw. bledem potwierdzenia®” wskazuja na zwigzek miedzy

wplywem spolecznym i tzw. bledem potwierdzenia®®®

, co prowadzi do powstawania ,,komor
echa”. Pojecie to odnosi si¢ do grup uzytkownikow o podobnych pogladach, w ktorych
zarowno informacje prawdziwe, jak i falszywe, jesli tylko s3 zgodne z dominujgcymi
przekonaniami, rozchodza si¢ z rowna tatwoscia®’. Analizy dotyczace X (Twitter) pokazuja
dodatkowo, ze falszywe tresci rozprzestrzeniaja si¢ szybciej i szerzej niz informacje
prawdziwe, glownie ze wzgledu na ich atrakcyjno$¢ oraz efekt nowosci®®®. Nie bez
znaczenia pozostaje takze postepujaca polaryzacja spoteczenstw, ktora wzmacnia podatnosé¢
na tego typu przekazy®®.

Istotnym elementem w procesie szerzenia dezinformacji sg réwniez boty, czyli
zautomatyzowane konta w mediach spoteczno$ciowych®'®. W literaturze podkresla sie ich
szczegblng role w wyborach prezydenckich w Stanach Zjednoczonych w 2016 roku, kiedy
to przyczynity si¢ do szybkiego promowania falszywych tresci. Dzialania botéw polegaly
na kierowaniu zmanipulowanych tresci do najbardziej wptywowych uzytkownikow poprzez
wzmianki i odpowiedzi, co zwigkszato zasieg oddziatywania. ROwnocze$nie zauwazono, ze
tresci weryfikujace fakty znacznie rzadziej docieraly do centralnych weztow sieci, co

czynilo ich oddziatywanie mniej efektywnym®!!. Wskazuje sie takZze na stale rosngca

602 C. Shao, G. L. Ciampaglia, A. Flammini, F. Menczer, Hoaxy: a platform for tracking online misinformation
[w:] Proceedings of the 25th International Conference Companion on World Wide Web, ACM Press, New
York-USA 2016, s. 745-750; S. Vosoughi, D. Roy, S. Aral, The spread of true and false news online, ,,Science”
2018, nr 359, s. 1146-1151; C. Shao, P. M. Hui, L. Wang, X. Jiang, A. Flammini, F. Menczer, G. L. Ciampaglia,
Anatomy of an online misinformation network, ,,PLOS ONE” 2018, nr 13(4), s. 1-23.

603 S, Kumar, R. West, J. Leskovec, Disinformation on the Web: Impact, Characteristics, and Detection of
Wikipedia Hoaxes, https://dl.acm.org/doi/pdf/10.1145/2872427.2883085 (dostep: 20.08.2025 r.).

604 A, Bessi, F. Zollo, M. Del Vicario, M. Puliga, A. Scala, G. Caldarelli, B. Uzzi, W. Quattrociocchi, Users
Polarization on Facebook and Youtube, ,,PLOS ONE” 2016, nr 11(8), s. 1-24.

605 Zob. M. Del Vicario, A. Scala, G. Caldarelli, H.E. Stanley, W. Quattrociocchi, Modeling confirmation bias
and polarization, ,,Scientific Reports” 2017, nr 7(1).

606 J, Klayman, Y. Ha, Confirmation, disconfirmation, and information in hypothesis testing, ,,Psychological
Review” 1987, nr 94(2), s. 211-228.

%07 X. Qiu, D. F. M. Oliveira, A. Sahami Shirazi, A. Flammini, F. Menczer, Limited individual attention and
online virality of low-quality information, ,,Nature Human Behaviour” 2017, nr 1(7), s. 132.

608 A. L. Schmidt, F. Zollo, M. Del Vicario, A. Bessi, A. Scala, G. Caldarelli, H. E. Stanley, W. Quattrociocchi,
Anatomy of news consumption on Facebook, ,,Proceedings of the National Academy of Sciences” 2017, nr
114(12).

699 E. Bakshy, S. Messing, L. A. Adamic, Exposure fto... op. cit., s. 1130-1132.

610K, Lee, B. D. Eoff, J. Caverlee, Seven months with the devils: a long-term study of content polluters on
Twitter, Proceedings of the Fifth International Conference on Weblogs and Social Media, Barcelona 2011,
s. 185-192; E. Ferrara, O. Varol, C. Davis, F. Menczer, A. Flammini, The rise of social bots, ,,Communications
of the ACM” 2016, nr 59(7), s. 96-104.

811 C. Shao, G. L. Ciampaglia, O. Varol, K. C. Yang, A. Flammini, F. Menczer, The spread of low-credibility
content by social bots, ,,Nature Communications” 2018, nr 9(1), s. 47-87.
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obecno$¢ botéw na platformach spotecznosciowych®'?, co rodzi watpliwosci dotyczace skali
ich wptywu na opinie publiczng oraz integralno$é proceséw wyborczych®!?.

Analizujgc kampani¢ wyborczg D. Trumpa w Stanach Zjednoczonych w 2016 roku,
nalezy zwréci¢ uwage na specyfike tych wyborow prezydenckich. O urzad prezydenta
ubiegali si¢ wowczas przedstawiciele dwdch gtownych partii politycznych: H. Clinton, byta
sekretarz stanu i zona bylego prezydenta z ramienia Partii Demokratycznej, oraz D. Trump
— miliarder i przedsi¢biorca reprezentujgcy Parti¢ Republikanska. Poza nimi startowali takze
kandydaci mniejszych ugrupowan, m.in. Gary Johnson z Partii Libertarianskiej oraz Jill
Stein z Partii Zielonych. Warto podkresli¢, ze byly to pierwsze wybory prezydenckie
w historii USA, w ktérych kandydatka jednej z dwoch wiodacych partii byta kobieta.
Jednoczes$nie byly to pigte wybory, w ktorych zwycigzca — mimo uzyskania mniejszej liczby
glosow powszechnych — wygrat dzigki przewadze w glosach elektorskich, a zarazem
pierwsze od 1944 roku, kiedy oboje kluczowych kandydatow wywodzili si¢ z tego samego
stanu, czyli Nowego Jorku.

Kontekst polityczno-gospodarczy roéwniez mial istotne znaczenie. Ustgpujacy
prezydent Barack Obama konczyt druga kadencje po o$miu latach sprawowania urzedu.
Cho¢ udato mu si¢ przeprowadzi¢ Stany Zjednoczone przez umiarkowany wzrost
gospodarczy po globalnym kryzysie finansowym z 2008 roku, tempo poprawy oceniano jako
powolne, a wiele nowych miejsc pracy miato charakter niepetnoetatowy. Dodatkowo
sztandarowa reforma ,,Obamacare” (ustawa o ochronie pacjentoéw 1 przystepnej cenowo
opiece zdrowotnej) napotykata powazne trudnosci finansowe. W polityce zagraniczne]
dostrzegano natomiast rosngce wptywy Chin, Iranu 1 Rosji, co ostabialo tradycyjng rolg USA
jako dominujacego aktora na arenie migdzynarodowej. Wszystkie te czynniki wzmacniaty
nastroje sprzyjajace Partii Republikanskie;j.

Proces selekcji kandydata republikanskiego okazal si¢ wyjatkowo konkurencyjny,
poniewaz do wyscigu stangto az siedemnastu politykow, w tym znani senatorowie
1 gubernatorzy, jak Ben Carson, T. Cruz, Rand Paul, Chris Christie czy John Kasich.
D. Trump, mimo braku wcze$niejszego do§wiadczenia politycznego, zdotal zdoby¢ rosnace
poparcie, odpowiadajac na spoteczne oczekiwanie ,,zmiany” 1 dystansujac si¢ od

tradycyjnych elit partyjnych. Gdy w 2015 roku rozpoczety si¢ prawybory, Republikanie

612 C. Shao, P. M. Hui, L. Wang, X. Jiang, A. Flammini, F. Menczer, G. L. Ciampaglia, Anatomy of an online
misinformation network, ,PLOS ONE” 2018, nr 13(4), s. 1-23.

613 7Zob. A. Bessi, E. Ferrara, Social bots distort the 2016 U.S. Presidential election online discussion, ,,First
Monday” 2016, nr 21.
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znajdowali si¢ wigc w stosunkowo silnej pozycji, tym bardziej ze kandydat Demokratow
wydawat si¢ czg$ci wyborcOw mniej przekonujacy.

Po stronie Partii Demokratycznej dominujacg kandydatka byta H. Clinton, ktorej
doswiadczenie polityczne 1 szerokie zaplecze partyjne czynity ja naturalng liderka wyscigu.
Niespodziewanie jednak powaznym rywalem okazat si¢ senator z Vermont Bernie Sanders,
okreslajacy si¢ mianem demokratycznego socjalisty. Jego kampania, skoncentrowana na
walce z nierowno$ciami ekonomicznymi, krytyce umow handlowych, ograniczaniu
wptywow Wall Street oraz zmniejszeniu zadtuzenia studentéw, zyskata szczegolnie duze
poparcie wérod mtodszych wyborcow. Sanders utrzymat sie¢ w rywalizacji az do konwencji
partyjnej, zmuszajagc Clinton do uwzglednienia bardziej progresywnych postulatow
W Swoim programie.

Co interesujace, poczatkowa decyzja D. Trumpa o przystapieniu do wyScigu
prezydenckiego byla traktowana z lekcewazeniem przez czg$¢ strategdw Partii
Republikanskiej. Wynikato to z faktu, ze nigdy wcze$niej nie petnil on zadnej funkcji
publicznej, a ponadto uchodzit za polityka niespdjnego z konserwatywnymi warto$ciami
bazy GOP. Jeszcze przed wyborami zmienit stanowisko w sprawie prawa do aborcji,
a w przesztosci przyznawat si¢ do finansowania kampanii Demokratow w celu uzyskania
wptywow politycznych. Dodatkowo znany byt z ostrego jezyka oraz politycznie
niepoprawnych, czesto personalnych atakéw na rywali zarowno z wlasnej partii, jak 1 spoza
niej. Skladal réwniez daleko idace obietnice, ktore media gtdéwnego nurtu poddawaty
w watpliwos¢, wskazujac na ich niska realnos¢.

Proces prawyborow w Stanach Zjednoczonych rozpoczat si¢ w 2015 roku. Juz na
poczatku H. Clinton i Jeb Bush — byly gubernator Florydy — zdobyli znaczace wsparcie
finansowe, przekraczajace 100 milionéw dolaréw, co czynito ich faworytami w rywalizacji
0 nominacje swoich partii. Mimo to, wsrdd licznych kandydatow Partii Republikanskiej to
D. Trump szybko wysunat si¢ na prowadzenie. Zadecydowato o tym jego bezposrednie,
antyestablishmentowe podejscie, ktore przyciggalo uwage medidow 1 spotykato sie
z entuzjazmem cze$ci elektoratu, zwlaszcza wérod wyborcow klasy $rednie;j.

Styl prowadzenia kampanii D. Trumpa byl nietypowy, nacechowany improwizacja
1 nieprzewidywalnos$cig. Pomimo apeli doradcow o ostroznosé¢, konsekwentnie stosowat
ostrag retoryke, ktorej symbolem staty si¢ jego wypowiedzi na temat meksykanskich
imigrantow. Oskarzenia pod ich adresem o przestepczos$¢ i gwalty oddality od niego znaczna

czg¢$¢ elektoratu latynoskiego, lecz jednocze$nie wzmocnily poparcie wyborcoOw
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popierajacych restrykcyjng polityke migracyjng. Zapowiedz budowy muru na granicy
z Meksykiem — finansowanego, jak twierdzil, przez sam Meksyk — oraz wezwania do zakazu
imigracji muzulmanéw dodatkowo ugruntowaty jego wizerunek kandydata odwotujacego
si¢ do emoc;ji i prostych haset.

D. Trump nie rezygnowal rdwniez z atakow personalnych wobec swoich
kontrkandydatow. J. Bush zostal przez niego okres§lony jako ,,niskoenergetyczny”, Marco
Rubio nazywany byt ,,Matym Marco”, a T. Cruz —,,Lyin’ Ted”’. Nawet oskarzenia o obrazliwe
komentarze pod adresem Carly Fioriny nie skionity go do przeprosin. Strategia ta, cho¢
krytykowana, skutecznie odrézniata go od politycznych rywali i przyciggata uwage mediow.
Charakterystycznym elementem kampanii stato si¢ hasto ,,Let s make America great again!”
(,,Uczynmy Ameryke znéw wielka”), ktore stalo si¢ symbolem jego politycznego przekazu
1 jednocze$nie centralnym elementem mobilizacji elektoratu.

Cho¢ T. Cruz odnidst zwycigstwo w prawyborach w stanie lowa, D. Trump szybko
zdobyt przewage, wygrywajac w New Hampshire, a nastepnie w stanach potudniowych,
takich jak Karolina Potudniowa, gdzie uzyskal szerokie poparcie wsrdd chrzescijan
ewangelikalnych. T. Cruz zdotat jeszcze wygra¢ w kilku stanach o nizszej frekwencji, jednak
przetomem okazato si¢ zwycigstwo D. Trumpa na Florydzie, ktore doprowadzito w maju do
wycofania si¢ T. Cruza i zapewnito D. Trumpowi nominacje¢ Partii Republikanskiej.

Proces ten nie przebiegal jednak bez kontrowersji. Agresywne metody D. Trumpa
spotkaly si¢ z oporem czeSci republikanskiego establishmentu, czego wyrazem byla
powstajagca wowczas grupa ,,Never Trumpers”, skupiajgca urzednikow zwigzanych
z administracjg obu Bushow oraz ich glownych darczyncoéw. D. Trump dodatkowo zaostrzat
konflikt z mediami, regularnie oskarzajac je o stronniczo$¢ 1 nieuczciwos¢, co skutkowato
serig negatywnych publikacji prasowych. Paradoksalnie jednak krytyczne relacje medialne
zwigkszaty jego rozpoznawalno$¢ 1 przyciagaly uwage opinii publiczne;.

W obozie Demokratéw rywalizacja miata inny przebieg. B. Sanders opart swoja
kampani¢ na silnych nastrojach antyestablishmentowych, co przyniosto mu zwycigstwa
w 23 stanach i poparcie 43% demokratycznych wyborcow. Rosngca popularno$¢ Sandersa
wsrod elektoratu progresywnego sktonita H. Clinton do uwzglednienia w swoim programie
cze$ci jego postulatow, takich jak poparcie dla podwyzszenia ptacy minimalnej, wsparcie
dla bezptatnego czesnego na uniwersytetach publicznych dla studentoéw z klasy $redniej czy
sprzeciw wobec umowy Trans-Pacific Partnership. Ostateczne zwycigstwo Clinton

zapewnily jednak zasady wewnetrzne Partii Demokratycznej, przewidujace udziat ok. 15%
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tzw. superdelegatow, ktorzy w przewazajacej wigkszosci udzielili jej poparcia. W rezultacie
B. Sanders na poczatku lipca oficjalnie uznat nominacj¢ Clinton, co pozwolito na czg¢Sciowe
zjednoczenie partii wokot jej kandydatury.

Jednoczes$nie Partia Demokratyczna musiala zmierzy¢ si¢ z powaznym kryzysem
wizerunkowym. W lipcu 2016 roku ujawniono przez WikiLeaks blisko 20 000 zhakowanych
e-maili DNC, ktore dowodzily faworyzowania Clinton przez urzednikéw komitetu
1 lekcewazacego stosunku wobec kampanii Sandersa. Skandal ten zakonczyt si¢ rezygnacja
przewodniczacej Debbie Wasserman Schultz oraz trzech czotowych cztonkow jej zespotu,
podwazajac wiarygodno$¢ instytucji majacej petnic role neutralnego arbitra.

Zwracajac uwage na kampani¢ D. Trumpa w wyborach z 2016 roku, nalezy zauwazy¢,
ze stanowila ona przelom w amerykanskiej polityce, wyrdzniajac si¢ nowatorskimi
strategiami oraz nietypowym przekazem, ktory przyciggnat uwage mediow 1 elektoratu.
D. Trump umiejetnie wykorzystal nastroje spoleczne, Iaczac emocjonalny przekaz
z prostymi hastami i wyrazistymi obietnicami, co czynitlo jego kampani¢ tatwo
rozpoznawalng i silnie oddziatujaca na opini¢ publiczng. W dalszej czeSci omodéwione zostang
kluczowe elementy jego kampanii, w tym postulaty programowe, kreowany wizerunek oraz
stosowane techniki i strategie.

Istotnym elementem kampanii D. Trumpa w 2016 roku byly jego postulaty
programowe, ktore w znacznym stopniu uksztaltowaly przekaz wyborczy i nadaly mu
wyrazisty charakter. To wlasnie one staly si¢ fundamentem budowy wizerunku
kandydata jako osoby zdolnej do przelamania dotychczasowego porzadku
politycznego i przywrocenia Ameryce utraconej pozycji.

Jednym z centralnych zagadnien kampanii D. Trumpa byla kwestia imigracji.
Kandydat Partii Republikanskiej obiecywat budowe¢ muru na granicy z Meksykiem oraz
zaostrzenie przepisow imigracyjnych. Przedstawiatl problem migracji jako bezposrednie
zagrozenie dla bezpieczenstwa i stabilnosci spotecznej, co zyskato szerokie poparcie wsrod
elektoratu niechetnego dalszemu napltywowi imigrantow.

Rownie waznym filarem jego programu byly kwestie gospodarcze. D. Trump
obiecywal przywrdcenie miejsc pracy poprzez renegocjacje¢ umoéw handlowych oraz
wsparcie dla lokalnego przemystu. Takie postulaty trafiaty szczegdlnie do grup spotecznych
dotknigtych globalizacja 1 przenoszeniem produkcji za granice. W ten sposob D. Trump
budowat narracje, ze przywrdcenie ,,amerykanskiego snu” jest realne i osiaggalne, a jego

zwycigstwo w wyborach miato by¢ gwarantem takiej zmiany.
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Podkreslanie przez D. Trumpa znaczenia nacjonalizmu i suwerenno$ci narodowe;j,
potaczone z krytyka globalizacji oraz obietnicg ochrony amerykanskich interesow, stanowito
nie tylko element jego programu, lecz takze podstawe¢ budowania wizerunku. Tak
skonstruowana narracja pozwalata mu przedstawia¢ si¢ jako kandydat, ktory broni
tozsamos$ci narodowej i odpowiada na obawy zwyklych obywateli wobec zmian globalnych.

Kwestia kreowania wizerunku odgrywala w kampanii D. Trumpa z 2016 roku
rownie istotna role jak przedstawiane postulaty. To wlasnie sposéb, w jaki prezentowal
siebie wyborcom — jako outsidera sprzeciwiajacego si¢ elitom i broniacego interesow
zwyklych obywateli — decydowal o sile jego przekazu i odrdéznial go od rywali
politycznych.

D. Trump konsekwentnie kreowal si¢ na outsidera sprzeciwiajacego si¢ elitom
politycznym 1,,zepsutemu systemowi”. Swoje przestanie opart na przekonaniu, ze przecietni
Amerykanie sg lekcewazeni przez rzadzace klasy. W ten sposob dazyt do zmobilizowania
niezadowolonych obywateli, szczegolnie wywodzacych si¢ z klasy robotniczej i $redniej.

Podczas kampanii regularnie krytykowal media, okreslajac je mianem zrodia
dezinformacji. Dzigki temu tworzyt wizerunek ofiary, co wzmacniato sympatie¢ wyborcow
i jednocze$nie neutralizowato krytyke pod jego adresem.

Poza tym w kampanii D. Trump stawiat siebie w centrum przekazu, koncentrujac
uwage wyborcoOw na swojej osobie, a nie na szczegélowym programie. Przedstawiat siebie
jako swoiste rozwigzanie problemoéw Amerykanoéw, budujac w ten sposob silny wizerunek
przywddcy.

Budowanie takiego obrazu nie bylo jednak jedynie kwestig tresci czy ideologii.
O jego skuteczno$ci decydowaly rowniez techniki i strategie, ktore D. Trump i jego
sztab zastosowali w trakcie kampanii, aby utrzymaé uwage opinii publicznej
i zdystansowa¢ go od tradycyjnych politykow.

D. Trump niezwykle efektywnie wykorzystywat media spotecznoSciowe, zwlaszcza
Facebook 1 X (Twitter), jako kanat bezposredniej komunikacji z wyborcami. Jego
kontrowersyjne i emocjonalne wpisy generowaly ogromne zainteresowanie, przyciagajac
szczegblnie mtodszych odbiorcow. Taki styl komunikacji nie tylko wzmacniat
zainteresowanie jego osoba, lecz takze zwigkszal obecnos¢ D. Trumpa w tradycyjnych

mediach, ktore chetnie powielaty jego wypowiedzi®!“.

614 S. Van der Linden, Fake... op. cit., s. 11.
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Waznym elementem bylto rowniez zarzadzanie kryzysami. Nawet kontrowersyjne
deklaracje czy wypowiedzi byly szybko przeksztatlcane w tematy, ktore podtrzymywaty
zainteresowanie opinii publicznej 1 wzmacniaty mobilizacje elektoratu.

W burzliwej 1 petnej napie¢ kampanii wyborczej z 2016 roku tradycyjne zasady
polityki zostaly wyraznie podwazone. Cho¢ sztab H. Clinton dysponowal wigkszymi
zasobami finansowymi i sprawniejszg organizacja, a przedwyborcze sondaze niemal
jednogltosnie wskazywaty na jej wygrang, zwyciestwo odnidst D. Trump. Poparcie zdobyt
przede wszystkim dzieki odwotaniu si¢ do antyestablishmentowych nastrojéw biatych
wyborcéw z klasy robotniczej w przemystowych stanach.

Jego sukces zostat okreslony przez media jako jedno z najwigkszych zaskoczen
w historii amerykanskich wyboréw. Wygrana miliardera, ktory nie posiadat wczesniejszego
doswiadczenia politycznego i funkcjonowat jako outsider, symbolizowata odrzucenie przez
Amerykanéw politycznego status quo reprezentowanego przez dwie gloéwne partie
w Waszyngtonie. Warto podkresli¢, ze D. Trump wielokrotnie atakowat establishment,
krytykujac kosztowny udziat w wojnach zagranicznych, narastajace nieréwnosci
dochodowe, nadmierng poprawnos$¢ polityczng, stagnacje ptac czy brak skutecznej kontroli
nad imigracj3.

W miejsce tradycyjnych kanatow komunikacji politycznej D. Trump konsekwentnie
wybieral media spotecznosciowe, przede wszystkim X (Twitter). Dzieki temu mogt narzucad
narracj¢ kampanii i utrzymywa¢ dominacj¢ informacyjng. Jego styl komunikacji byt
spontaniczny, instynktowny i nacechowany emocjami, czgsto pozbawiony wczesniejszych
konsultacji ze sztabem. Cho¢ nierzadko zdarzalo mu si¢ zmienia¢ stanowisko badz
zaprzecza¢ wczesniejszym wypowiedziom, nie ostabiato to lojalnosci zwolennikow, ktorzy
identyfikowali si¢ z jego hastami i postrzegali go jako autentycznego reprezentanta ich
interesow.

Na tej podstawie kampania D. Trumpa z 2016 roku jawi si¢ jako ztozony projekt,
w ktoérym populistyczne idee zostaly powigzane z nowatorskimi metodami komunikacji.
Skuteczne wykorzystanie mediow spoteczno$ciowych, umiejetne dostosowanie przekazu do
oczekiwan odbiorcoOw oraz sprawne zarzadzanie sytuacjami kryzysowymi stworzyly
warunki sprzyjajace zwyciestwu wyborczemu 1 w konsekwencji wywarty znaczacy wptyw
na ksztalt amerykanskiej polityki w kolejnych latach.

W tym kontekscie szczegolnego znaczenia nabiera kwestia dezinformacji, ktora

stala si¢ jednym z kluczowych czynnikow ksztaltujacych proces wyborczy. Analiza
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sposobow jej wykorzystania oraz obszarow tematycznych, w ktorych oddzialywala na
wyborcow, pozwala pelniej uchwyci¢ dynamike¢ kampanii i lepiej zrozumiec
skutecznosé¢ strategii D. Trumpa.

Uwzgledniajac tlo spoleczno-polityczne kampanii, istotne stajg si¢ kwestie, ktore
w najwickszym stopniu wptywaly na decyzje wyborcze Amerykanow. Zgodnie z danymi
Pew Research Center, priorytetowe znaczenie miaty gospodarka oraz terroryzm, gdyz to one
ksztaltowaty poczucie bezpieczenstwa materialnego i narodowego. Tematy takie jak
polityka zagraniczna, system opieki zdrowotnej, regulacje dotyczace broni czy imigracja
odgrywaty mniejsza role, co ukazuje hierarchi¢ problemow istotnych dla elektoratu.

Charakterystyka obu kluczowych kampanii zostata zaprezentowana w tabeli nr 32.

Tabela nr 32. Zestawienie cech kampanii Hilary Clinton oraz Donalda Trumpa

Kampania Hilary Clinton Kampania Donalda Trumpa

Slogan
wyborczy

»2Uczynmy Ameryke wielka ponownie (ang.

Jestem z nig” (ang. ,,/'m with her” g .
4" (ang ) »Lets make America great again”

— opieka zdrowotna; . .
rawa kobiet — budowa muru na granicy z Meksykiem;
- W 5 T , .
Glowne B Erawa mniejszoci: — likwidacja tzw. ,,bagna” (zakonczenie
postulaty _ prawa spoiecznos’c’i LGBT: korupcji w Waszyngtonie);

’ — sprzeciw wobec uméw o wolnym handlu.

— sprawiedliwy system podatkowy.

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie badan wiasnych.

Warto zauwazy¢, ze pomimo wyraznych roznic migdzy obiema kampaniami, taczyto
je silne naznaczenie skandalami i negatywnymi atakami. Szczegdlne znaczenie miaty
doniesienia, ktore przeciwnicy kandydatow wykorzystywali do podwazania ich
wiarygodnosci. W przypadku D. Trumpa byly to przede wszystkim zarzuty dotyczace
molestowania seksualnego, w tym nagranie ,,Access Hollywood”, w ktorym otwarcie
chwalil si¢ obmacywaniem kobiet. Istotnym zrodlem kontrowersji staty si¢ rowniez jego
komentarze 1 tweety dotyczace imigrantdéw 1 podzialow rasowych. Waznym elementem
debaty publicznej byty takze jego ataki na media oraz oskarzenia o brutalne dziatania wobec
protestujacych, ktorzy sprzeciwiali si¢ jego kandydaturze.

Roéwnoczesnie H. Clinton musiata mierzy¢ si¢ z zarzutami dotyczacymi korzystania
z prywatnego serwera pocztowego w okresie, gdy pehnita funkcje sekretarza stanu. Sprawa
ta stala si¢ jednym z gtownych punktow krytyki jej przeciwnikdw, a popularnos¢ zdobyto
hasto ,,Zamkna¢ j3”. W lipcu 2016 roku FBI ogtlosito, ze nie ma podstaw do postawienia

zarzutdéw, jednak 28 pazdziernika owczesny dyrektor FBI James Comey poinformowat
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Kongres o analizie dodatkowych e-maili Clinton. Dwa dni przed wyborami, 6 listopada, FBI
uznato, ze nowe materiaty nie zmieniaja wczesniejszych ustalen. Sprawa ta w istotny sposob
ostabita wizerunek Clinton i stala si¢ jednym z elementow wykorzystywanych przez
republikanéw w kampanii®!>.

Napigcia zwigzane ze skandalami spotggowata kwestia ingerencji zewngetrznej. Po
zwolnieniu Jamesa Comeya przez D. Trumpa w zwigzku z ,kwestiami rosyjskimi”,
powotano specjalnego prokuratora — Roberta Muellera — ktorego zadaniem byto zbadanie
ewentualnych powigzan migdzy sztabem D. Trumpa, a dzialaniami Rosji. Dwuletnie
dochodzenie nie dostarczylo dowodow na zmowe, jednak wskazato na ,radykalng
1 systematyczng” ingerencj¢ rosyjska w kampani¢. W jego trakcie oskarzono 34 osoby
i 3 firmy, w tym osoby zwigzane z D. Trumpem i jego sztabem®!®.

Wnhioski plynace z raportu Biura Dyrektora Wywiadu Narodowego, opublikowanego
w styczniu 2017 roku, potwierdzity, ze ingerencja rosyjska miata na celu ostabienie zaufania
do amerykanskiej demokracji, a takze dyskredytacje H. Clinton i podwazenie jej szans
wyborczych. Tym samym kwestie obyczajowe, medialne i geopolityczne splataty si¢
w jedna narracje, ktora w istotny sposob uksztaltowata przebieg kampanii i jej odbidr
spoteczny®!’.

W kontekscie dezinformacji i manipulacji, ktoére towarzyszyty kampanii D. Trumpa,
istotne znaczenie ma publikacja Network Propaganda: Manipulation, Disinformation, and
Radicalization in American Politics autorstwa Yochaia Benklera, Roberta Farisa i Hala
Robertsa. Autorzy zwracajg uwage na konkretne przyklady wykorzystywania przekazoéw
manipulacyjnych oraz dane ilustrujace skale zjawiska. D. Trump wielokrotnie podkreslat
rzekomy wplyw imigrantow na wzrost przestgpczosci, przedstawiajac ten problem jako
jedno z kluczowych zagrozen spotecznych. Narracja ta nie znajdowata jednak potwierdzenia
w rzeczywistosci — badania, w tym raport National Academy of Sciences

z 2018 roku, wskazuja, ze imigranci popetniajag mniej przestepstw niz osoby urodzone

615 J. Slater, dhead of Indian elections, Facebook cracks down on fake accounts peddling politics,
https://www.washingtonpost.com/world/asia_pacific/ahead-of-indian-elections-facebook-cracks-down-on-
fake-accounts-peddling-politics/2019/04/01/bc12469a-547a-11€9-a047-748657a0a9d1_story.html  (dostep:
19.06.2024 r.).

616 [bidem.

817 Intelligence Report on Russian Hacking, https://www.nytimes.com/interactive/2017/01/06/us/politics/-
document-russia-hacking-report-intelligence-agencies.html (dostep: 05.09.2024 r.).
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w Stanach Zjednoczonych. Rozbieznos¢ ta ukazuje, w jaki sposob polityczny przekaz
opierat sie na emocjach i uproszczeniach, a nie na faktach®'®,

Centralnym narzedziem rozpowszechniania tego rodzaju narracji byly media
spotecznosciowe. D. Trump szczegdlnie intensywnie korzystat z Facebooka, gdzie
zamieszczane tresci czgsto zawieraly manipulacje lub fatszywe informacje, zwlaszcza na
temat H. Clinton. Mimo braku weryfikacji, posty te cieszyly si¢ duza popularnoscia dzigki
masowym udostepnieniom. Skuteczno$¢ tej strategii potwierdzaja dane Pew Research
Center z 2016 roku, wedlug ktorych az 62% Amerykanéw uzyskiwato informacje
o wyborach wtaénie z medidw spolecznosciowych ®!°. To sprawialo, ze wiadomosci
dyskredytujace kandydatow 1 znieksztalcajace fakty byly szeroko rozpowszechniane
i ksztattowaty opinie publiczng w stopniu wcze$niej niespotykanym®°.

Jednym z przykladow takiej dezinformacji byta dzialalno$¢ strony ,,70news”, ktdra
prezentowala treSci wyraznie sprzyjajace D. Trumpowi. Strona ta, dzialajaca w oparciu
o blog na platformie WordPress, rozpowszechniala m.in. informacje o rzekomym
zwyciestwie D. Trumpa zaréwno w glosowaniu powszechnym, jak i w Kolegium Elektorow.
Podobne manipulacje pojawialy si¢ w wynikach wyszukiwarki Google — po wpisaniu frazy
»final election numbers” najwyzej pozycjonowany link prowadzil uzytkownikéw witasnie
do strony ,,70news”. W rzeczywistosci, cho¢ D. Trump uzyskat przewage w Kolegium
Elektorow, to w gtosowaniu powszechnym zwyciezyla H. Clinton. Tego rodzaju przyklady
unaoczniaja, jak fatwo zmanipulowane tresci mogty by¢ prezentowane jako wiarygodne
zrodta informacji, wzmacniajgc narracje sztabu D. Trumpa 1 ostabiajagc pozycje jego

przeciwniczki.

613y, Benkler, R. Faris, H. Roberts, Network Propaganda: Manipulation, Disinformation, and Radicalization
in American Politics, Oxford University Press, Oxford 2018, s. 47-53

619Y. Benkler, R. Faris, H. Roberts, Network... op cit., s. 75.

620 Ibidem, s. 83.
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Rysunek nr 15. Pozycjonowanie falszywych wiadomosci w Google podczas wyborow

w Stanach Zjednoczonych w 2016 roku

G@GLE final election numbers U n

FINAL ELECTION 2016 NUMBERS: TRUMP WON

% BOTH POPULAR (62.9M-62.2 M ) AND ELECTORAL
_= COLLEGE ...

- < %

T NENS vordrres

Final #Election2016 numbers #PopularVote #Tr 2972226 #

so0gle’s top news hink for final election results’ goes to a fake news site with false numbers

Google search for final election numbers’ offers up fa

Engadget

MMara nrue fare inal alactian nomboarce

Google's top search result was actually fake news CBS NEWS

Zrédto: U.S.  reveals Russian plot to use fake video as pretense for Ukraine invasion,
https://www.cbsnews.com/news/russia-disinformation-video-ukraine-invasion-united-states/ (dostep:
26.03.2024 r.).

Zaprezentowane przyktady fake newsow docieraly do milionow uzytkownikow
Facebooka, wywierajac istotny wplyw na ich opinie ®*!. Ich gléwnym celem byto
zdyskredytowanie H. Clinton oraz generowanie zyskow finansowych. W celu zwigkszenia
zasiegu przekazow dezinformacyjnych sztab D. Trumpa wykorzystywat automatyczne
generowanie tresci przy pomocy tzw. botow. Badania wykazaty, ze w tym okresie na
X (Twitter) powstawaly liczne konta symulujace poparcie dla D. Trumpa, ktére produkowaty
znaczng liczbe tweetow 1 retweetow. Z raportu Oxford Internet Institute wynika, ze az 60%
kont wspierajacych D. Trumpa w mediach spoleczno$ciowych miato charakter fatszywy%*2.

Tak duza skala zjawiska doprowadzita do koniecznosci publicznej reakcji. Mark
Zuckerberg — prezes Facebooka — zostal wezwany przed senackie komisje handlu
1 sadownictwa, gdzie odpowiadatl na pytania dotyczace roli platformy w szerzeniu

dezinformacji. Posiedzenie to uznano =za istotny test dla przysztosci mediow

021 U.S. reveals Russian plot to use fake video as pretense for Ukraine invasion, https://www.cbsnews.-
com/news/russia-disinformation-video-ukraine-invasion-united-states/ (dostgp: 26.03.2024 r.).
022 Tbidem, s. 119.
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spotecznos$ciowych. Krytycznie nastawieni prawodawcy wskazywali przy tym na potrzebe
wprowadzenia bardziej rygorystycznych regulacji majacych ograniczy¢ rozpowszechnianie
fatszywych tresci oraz ingerencje zagranicznych podmiotoéw w procesy wyborcze.

Podczas przestuchania ujawniono rowniez, ze firma Cambridge Analytica — zwigzana
z kampanig D. Trumpa — pozyskata dane okoto 87 milionow uzytkownikow Facebooka.
Informacje te stuzyty profilowaniu wyborcoéw i wptywaniu na ich preferencje polityczne, co
stalo si¢ jednym z najbardziej kontrowersyjnych aspektow omawianych wyboréw. Mimo
powagi zarzutow nie zdecydowano si¢ jednak na wprowadzenie rzagdowego nadzoru nad
platformami spoteczno$ciowymi. Zuckerberg zobowigzat si¢ jedynie do przeprowadzenia
audytéw aplikacji korzystajacych z danych uzytkownikoéw oraz blokowania tych, ktore
wykorzystywaty je w sposob nieprawidtowy.

Konsekwencja przestuchania byto takze przyznanie przez Zuckerberga, ze Facebook
nie poradzil sobie z neutralizowaniem aktywnosci rosyjskich botow. Cho¢ platforma
monitorowata znane grupy hakerskie w czasie rzeczywistym, trudniejsze okazato si¢
wykrywanie tresci generowanych przez Internet Research Agency (IRA). W odpowiedzi na
te problemy wprowadzono narzedzia oparte na sztucznej inteligencji, majace stuzy¢
identyfikacji ztosliwej aktywnos$ci. Rozwigzania te wykorzystano nastgpnie w trakcie
wyboréw we Wtoszech, Francji oraz w wyborach do senatu w Alabamie.

Po wielokrotnych oskarzeniach D. Trumpa wobec mediow glownego nurtu
o rozpowszechnianie fatszywych wiadomosci, coraz wyrazniej zaznaczala si¢ tendencja
spadku zaufania opinii publicznej wobec tradycyjnych kanaléw informacyjnych. Trump
konsekwentnie podkreslal, Ze stacje takie jak NBC czy CNN dziatajg w sposob stronniczy
1 nieuczciwy, kreujac jego wizerunek w negatywnym $wietle. Powtarzane oskarzenia
stawaly si¢ elementem szerszej strategii delegitymizowania mediéw, co prowadzilo do
przesunigcia uwagi jego elektoratu w strong alternatywnych Zrédel przekazu — przede
wszystkim mediow spolecznosciowych. Znalazto to potwierdzenie w badaniu Gallupa
z 2016 roku, ktore wykazato, ze wsréd zwolennikéw Trumpa poziom zaufania wobec
mediow obnizyt si¢ az o 8%. Tym samym narracja kandydata nie tylko ostabiala autorytet
dziennikarzy, lecz rowniez sprzyjala utrwaleniu przekonania, ze tradycyjne media sa czescia
elit probujacych manipulowaé opinig publiczng. W efekcie wyborcy stawali si¢ bardziej
podatni na przekazy dezinformacyjne, ktére potwierdzaly ich wczesniejsze poglady

1 oczekiwania.
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Rozprzestrzenianie si¢ fake newsow przybierato na sile zwlaszcza w sytuacji, gdy
tresci manipulacyjne potwierdzaty oczekiwania odbiorcow. Mechanizm ten sprawial, ze
fatszywe informacje zyskiwaly dodatkowg wiarygodno$s¢ w oczach spoteczenstwa.
Przyktadem moze by¢ historia znana jako Fake News Masterpiece autorstwa Camerona
Harrisa, ktéra opisywata fikcyjnego pracownika elektrycznego rzekomo znajdujacego
wczesniej wypelnione karty wyborcze na korzy$¢ H. Clinton. Publikacja ta wygenerowata
autorowi przychody z reklam w wysokosci ponad 20 tysiecy dolaréw, a jej popularnos¢
wzrosta m.in. dlatego, ze D. Trump sam podsycat narracj¢ o mozliwym sfatszowaniu
wynikoéw wyborow na jego niekorzy$¢t%.

Kwestia potencjalnego wplywu fake newsow na wynik wyborow prezydenckich
w 2016 roku stata si¢ przedmiotem szerokiego zainteresowania analitykdéw 1 badaczy. Jedna
z prob oszacowania tego zjawiska podjeli A. M. Guess 1 wspolautorzy, ktorzy analizowali
zalezno$¢ pomiedzy wczesniejsza ekspozycja wyborcoOw na nierzetelne, konserwatywne
zrédta internetowe, a ich zachowaniami wyborczymi. Uwzgledniono zaréwno deklarowany
wybor kandydata w badaniach przedwyborczych, jak i rzeczywistg frekwencj¢ odnotowanag
w panelu YouGov skorelowanym z rejestrem wyborcow TargetSmart. Wyniki tej analizy
okazaly si¢ jednak niejednoznaczne — nie potwierdzono jednoznacznie, ani tez nie obalono
hipotezy, ze falszywe treéci w istotny sposob przesadzity o zwyciestwie D. Trumpa®**,

Jak wskazuja wyniki sondazy exit polls oraz analizy The New York Times, sukces
D. Trumpa wynikal w duzej mierze z umiej¢tnosci zjednoczenia poparcia wsrod bialych
wyborcow, zwlaszcza tych bez wyzszego wyksztatcenia. Kluczowe okazalo si¢ roéwniez
zdobycie glosdw czesci przedstawicieli mniejszosci oraz osob o nizszych dochodach, co
pozwolito mu przetama¢ tradycyjne podzialy elektoratu.

Bezposrednio po zakonczeniu wyborow prezydenckich w 2016 roku D. Trump
rozpoczal intensywng promocj¢ narracji o ich nieuczciwym przebiegu. Oskarzal system
o brak legalnos$ci, twierdzac, ze miliony glosow zostaly oddane niezgodnie z prawem.
W efekcie wielu jego zwolennikéw uznato wybory za sfatszowane, co podwazato wiare

w demokratyczne procedury. Badania wskazuja, ze okoto 70% sympatykow D. Trumpa byto

623 How Fake News Affected the 2016 Presidential Election, https://faculty.lsu.edu/fakenews/elections/sixteen.-
php (dostep: 20.06.2024 1.).

624 A. M. Guess, B. Nyhan, J. Reifler, Exposure to untrustworthy websites in the 2016 US election, ,,Nature
Human Behaviour” 2020, nr 4(5), s. 472-480.
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przekonanych o manipulacji wyborczej, co miato znaczenie nie tylko w kontek$cie samych
wybordéw z 2016 roku, lecz takze dla mobilizacji elektoratu w kolejnych latach®?’.
Reasumujgc, kampania D. Trumpa z 2016 roku dostarcza licznych przyktadow
dezinformacji i manipulacji, ktérych zasadniczym celem byto ostabienie wiarygodnosci
rywali politycznych oraz wywarcie wplywu na opini¢ wyborcow. Jak podkreslaja autorzy
pracy Network Propaganda, dziatania te silnie oddziatywaly na debate¢ publiczng, a ich
konsekwencje wykraczaly poza samg kampani¢, pozostawiajgc trwaty $lad

w funkcjonowaniu amerykanskiej demokracji.

6.3. Analiza kampanii wyborczej Wladimira Putina w Rosji w 2018 roku

Analizujac przebieg 1 skutki dezinformacji w kampaniach prezydenckich,
szczegolnego znaczenia nabieraja wybory, ktoére odbyty si¢ 18 marca 2018 roku w Rosji.
Stanowily one kolejny przyktad zastosowania strategii manipulacyjnych, jednak w zupetnie
odmiennym konteks$cie ustrojowym niz kampania w Stanach Zjednoczonych. Zgodnie
z przewidywaniami zwycigstwo odnidst W. Putin, ktéry — wedtug oficjalnych wynikow —
pobil rekord w historii Federacji Rosyjskiej, uzyskujac niemal 77% poparcia przy frekwencji
wynoszacej ponad 67%5%.

Wybory te miaty szczegolnie istotne znaczenie dla systemu wtadzy w Rosji — zarowno
z perspektywy politycznej, jak 1 ze wzgledu na przyjeta strategie ,,zarzadzania” wyborcami.
Jej celem byto przede wszystkim zmaksymalizowanie frekwencji 1 stworzenie wrazenia
braku realnej alternatywy dla W. Putina. Réwnoczesnie dazono do wzmocnienia jego
symbolicznego statusu jako przywodcy 1 zapewnienia mocnej legitymacji dla jego
zwycigstwa. Przygotowania do glosowania oraz sam jego przebieg unaocznily pelna
kontrole Kremla nad polityka w Rosji, niezaleznie od rzeczywistego — i trudnego do
oszacowania — poziomu spotecznego poparcia dla urzedujacego prezydenta.

Pomimo licznych prob stworzenia wizerunku uczciwego 1 transparentnego procesu
wyborczego, deklarowanych zwlaszcza przez Centralng Komisje Wyborcza, wybory w 2018
roku — podobnie jak wczesniejsze — obarczone byly licznymi naruszeniami proceduralnymi

1 przypadkami jawnego falszerstwa. Wiasnie w tym kontekscie szczegdlnego znaczenia

625Y. Benkler, R. Faris, R., Roberts, H. Network... op cit., s. 182.
26 Wybory w Rosji: stachanowski rekord Putina, https://www.osw.waw.pl/pl/publikacje/analizy/2018-03-
21/wybory-w-rosji-stachanowski-rekord-putina (dostep: 01.08.2024 r.).
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nabierajg techniki i strategie zastosowane na potrzeby szerzenia dezinformacji, ktére miaty
na celu utrwalenie obrazu W. Putina jako jedynego gwaranta stabilnosci panstwa.

W kampanii wyborczej W. Putina kluczowa role odegraly media panstwowe,
a zwlaszcza telewizja, konsekwentnie dzialajaca na jego korzysé. Kandydat byl
prezentowany jako symbol stabilnosci oraz obronca interesow narodowych,
a jednoczesnie jako powdd do dumy i Zrodlo prestizu Rosji na arenie mi¢dzynarodowe;j.
Kampania opierala si¢ na propagandzie sukcesu, Kreujacej obraz przywdédcy
sprawujacego kontrol¢ nad rozwojem gospodarczym i zapewniajacego wzmacnianie
pozycji mi¢gdzynarodowej kraju.

Nalezy zauwazy¢, ze narracja ta utrzymywana byta mimo realnych wyzwan, z jakimi
borykata si¢ Rosja — m.in. sankcji natozonych przez panstwa zachodnie, spadku cen ropy
czy stagnacji gospodarczej. Media panstwowe koncentrowaly si¢ na pozytywnych
przekazach, podkres$lajac realizacje projektow infrastrukturalnych, zwigkszanie wydatkow
na obronno$¢ oraz rozwdj sit zbrojnych. W ten sposob budowano wizerunek W. Putina jako
skutecznego lidera zdolnego do przezwycig¢zania trudno$ci i gwarantujgcego przysziose
panstwa.

Ewentualny przekaz krytyczny, szczeg6lnie ze strony medidw niezaleznych, byt
w trakcie kampanii wyborczej skutecznie thumiony. Opinie podwazajace sukcesy wiadzy
przedstawiano jako zmanipulowane oraz inspirowane przez ,,wrogo nastawione” panstwa
Zachodu. W ten sposob kazda proba oslabienia autorytetu W. Putina byta neutralizowana,
a krytyka interpretowana jako element obcej ingerencji.

Rownolegle w szerokiej propagandzie dominowat obraz W. Putina jako obroncy Rosji
przed zagrozeniami zewngtrznymi. Wrogiem prezentowanym w mediach byly przede
wszystkim Stany Zjednoczone i NATO, ale takze blizej nieokresleni ,,wewnetrzni
przeciwnicy”, rzekomo dziatajacy na szkodg¢ panstwa. W ramach tej narracji systematycznie
postugiwano si¢ dezinformacja, ktorej celem byto wzbudzanie poczucia zagrozenia i strachu
w spoteczenstwie. W tym kontekScie szczegdlnie wyolbrzymiano ryzyko militarne,
a panstwa zachodnie ukazywano jako agresorow dazacych do destabilizacji Rosji.

Dezinformacja pelnita réwniez funkcje narzedzia dyskredytowania opozycji.
Kandydatow niezaleznych przedstawiano jako niekompetentnych i1 dzialajacych w interesie
,,wrogow Rosji”. Ich postulaty byly marginalizowane w mediach panstwowych, a dostep do
anteny ograniczany. Symbolicznym elementem tej strategii byto wykluczenie z wyborow

Aleksieja Nawalnego. Jego nieobecno$¢ — uzasadniona wyrokiem sagdowym powszechnie
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uznawanym za polityczny — stanowita dowod na ograniczong przestrzen dla opozycji
1 wskazywata na pelng kontrolg Kremla nad procesem wyborczym.

Waznym narzgdziem oddzialywania na opini¢ publiczng byly takze boty i trolle
internetowe, ktore dziataly zarowno w Rosji, jak 1 poza jej granicami. Ich aktywnos$¢
obejmowala nie tylko oczernianie opozycji, ale tez promowanie pozytywnych tresci
zwigzanych z kandydatura W. Putina. Automatycznie generowane wpisy stuzyly
rozpowszechnianiu narracji prorzagdowych, podwazaniu wiarygodnos$ci niezaleznych zrodet
1 wzmacnianiu przekazu ptyngcego z mediow panstwowych. W konsekwencji dzialania te
przyczynity si¢ do marginalizacji gtoséw krytycznych i utrwalenia dominujacej pozycji
W. Putina.

Kolejng technikg dezinformacji stosowang w kampanii W. Putina bylo tworzenie
zamknietych ,.baniek informacyjnych” za posrednictwem mediéw spotecznosciowych.
W praktyce oznaczalo to, ze uzytkownicy otrzymywali wylacznie treSci wspierajace rzad.
Algorytmy rosyjskiego odpowiednika Facebooka — VKontakte — promowaty komunikaty
prorzadowe, co wzmacnialo jednolita narracj¢ 1 ograniczato dostep do krytycznych Zrodet.
Mechanizm ten ulatwial rozpraszanie opinii publicznej poprzez kierowanie uwagi na tematy
zastepcze. Zamiast realnych probleméw wewnetrznych — takich jak korupcja, naruszanie
praw czlowieka czy stagnacja gospodarcza — akcentowano kwestie polityki zagranicznej:
konflikty z NATO, napigcia z sasiednimi panstwami czy wojne w Syrii. W ten sposob
odwracano uwage spoteczenstwa od wyzwan wewnetrznych, umacniajac obraz W. Putina
jako przywddcy bronigcego interesOw narodowych na arenie migdzynarodowej.

Tworzenie baniek informacyjnych i odwracanie uwagi od problemow
wewnetrznych stanowilo tylko jeden z wymiarow kampanii W. Putina. Rownie istotny
byl jej silny aspekt symboliczny, ktory podkreslal historyczna rol¢ urzedujacego
prezydenta i wzmacnial jego pozycj¢ jako niekwestionowanego lidera.

Swiadczyto o tym m.in. przesunigcie terminu wyboréw na 18 marca — rocznice aneksji
Krymu — co mialo wymiar patriotyczny 1 wskazywalo na osiggnigcia W. Putina. Kampania
prezydencka, zorganizowana wokét dwoch gléwnych celow, koncentrowata sie¢ wigc na
przedstawieniu go jako jedynego realnego lidera oraz utrwaleniu jego symbolicznej pozycji
w spoteczenstwie.

Za jeden z gléwnych celow kampanii przyjeto wykazanie braku realnej alternatywy
dla kandydatury W. Putina. Zostalo to osiagnig¢te poprzez wykluczenie A. Nawalnego —

jedynego powaznego oponenta, ktérego odsuniecie uzasadniono wyrokiem sadowym
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powszechnie uznawanym za polityczny. W ten sposob W. Putin prezentowany byt nie tyle
jako kandydat, lecz jako urzgdujacy przywoddca, ktérego pozycja i osiggnigcia nie podlegaty
dyskusji. Intensywna propaganda w mediach panstwowych zapewniala mu znacznie
wickszg obecno$¢ niz jego rywalom, a dodatkowym elementem tej strategii byto
nieprzypadkowe przesunigcie terminu corocznego oredzia prezydenckiego na poczatek
marca — tuz przed wyborami — aby podkresli¢ nowe obietnice socjalne i wzmocni¢ przekaz
kampanii.

Réwnoczesnie wykorzystywano inne $rodki propagandy, w tym internetowe filmy
dokumentalne, ktore gloryfikowaly posta¢ W. Putina. Produkcje te eksponowaty jego zastugi
w polityce wewnetrznej, takie jak walka z nierdwno$ciami spotecznymi lat 90. czy
ograniczanie ubostwa, a takze osiagniecia w polityce zagranicznej. W. Putin byt w nich
przedstawiany jako bohater przywracajacy Rosji mocarstwowa pozycje oraz chroniacy ja
przed rzekomym zagrozeniem ze strony NATO i Stanow Zjednoczonych.

Kulminacja propagandowych dziatan stata si¢ emisja filmu ,,Krym” na Pierwszym
Kanale w przeddzien glosowania, podczas ciszy wyborczej. Produkcja ta przedstawiala
wydarzenia z 2014 roku zgodnie z oficjalng narracjag Kremla, akcentujac role¢ W. Putina
w ,,0odzyskaniu” potwyspu. Warto podkresli¢, ze od jesieni 2017 roku stuzby specjalne
1 wladze intensyfikowaly dodatkowo narracje o zagrozeniu suwerenno$ci Rosji, sugerujac
mozliwo$¢ ingerencji Zachodu w przebieg wyborow. Dzigki temu w dniu glosowania
utrwalony zostal obraz W. Putina jako jedynego gwaranta stabilno$ci i bezpieczenstwa
panstwa.

Media publiczne w kampanii W. Putina odgrywaty rol¢ nie tylko w budowaniu
pozytywnego wizerunku urzedujacego prezydenta, lecz takze w ksztaltowaniu obrazu jego
rywali politycznych zgodnie z propagandowymi potrzebami Kremla. Szczegdlnym celem
intensywnych atakow medialnych stat si¢ Pawel Grudinin — kandydat KPFR. Oskarzono go
o posiadanie kont bankowych za granica, co zgodnie z rosyjskim prawem jest nielegalne dla
kandydata na prezydenta. Cho¢ nie zostat on wykluczony z wybordw, informacja ta pojawita
si¢ na plakatach w lokalach wyborczych, co byto ewidentnym absurdem z prawnego punktu
widzenia. Skala dyskredytacji Grudinina, ktory szybko zyskiwal spoteczne poparcie,
wskazywala, Ze uznano go za realne zagrozenie dla W. Putina. Jednoczesnie dzialania te
mialy prawdopodobnie dodatkowy cel — ostabienie pozycji samej Komunistycznej Partii
Federacji Rosyjskiej, ktora dzigki rozbudowanym strukturom mogta skutecznie wykorzystac¢

niezadowolenie spoteczne wynikajace z pogarszajacej si¢ sytuacji materialnej obywateli.
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Drugim elementem propagandowej strategii byto takie uksztattowanie listy
kandydatow, aby wybory sprawialy wrazenie pluralistycznych, a jednocze$nie pozbawione
byly realnej konkurencji. Zrezygnowano z udziatu Giennadija Ziuganowa — tradycyjnego
kandydata KPFR, a w jego miejsce pojawita si¢ Ksenia Sobczak — dziennikarka 1 celebrytka,
postrzegana przez wielu jako projekt polityczny stworzony przez Kreml w celu
przyciagnigcia liberalnego elektoratu. W ten sposob wybory miaty charakter pozornie
demokratyczny, przy jednoczesnym braku autentycznej alternatywy dla W. Putina.

Kolejnym kluczowym celem dezinformacji i manipulacji byto zapewnienie wysokiej
frekwencji, ktora miata legitymizowa¢ zwycigstwo prezydenta. W tym celu zrealizowano
bezprecedensowa mobilizacje aparatu panstwowego, wykorzystujac zarowno srodki legalne,
jak 1 nielegalne. Do pierwszych zaliczy¢ mozna zmasowang kampani¢ informacyjng
w internecie 1 poprzez SMS-y, organizacj¢ imprez i kiermaszow w dniu wyborow czy
utatwienia dla osob glosujacych poza miejscem statego zameldowania. Z kolei dziatania
nielegalne obejmowaty naciski ze strony struktur ,Jednej Rosji”, ktore zobowigzywaty
kierownictwa zakladow pracy, instytucji medycznych czy edukacyjnych do zapewnienia
obecnos$ci swoich pracownikéw i pacjentow w lokalach wyborczych. Praktyka ta czgsto
przyjmowala form¢ grozb i szantazu, koncentrujac si¢ gtdéwnie na samym uczestnictwie
w glosowaniu, a niekoniecznie na popieraniu konkretnego kandydata.

Warto doda¢, ze w okresie bezposrednio poprzedzajacym wybory w wielu instytucjach
sektora budzetowego wyplacano znaczace, jednorazowe premie i podwyzki wynagrodzen —
nawet o 100-200%. Formalnie uzasadniano je realizacjg tzw. ,,dekretow majowych”
W. Putina z 2012 roku, faktycznie jednak miaty one charakter elementu mobilizacyjnego
1 wzmacniaty narracj¢ o sprawczo$ci prezydenta.

Centralna Komisja Wyborcza podejmowata dzialania majace stworzy¢ wrazenie
przejrzystosci procesu wyborczego. Apelowala do wiladz regionalnych o zapobieganie
naruszeniom przepisOw 1 falszerstwom, ztagodzono kryteria rejestracji obserwatorow,
a takze zapowiedziano znaczgce zwigkszenie liczby kamer monitorujgcych lokale wyborcze.
Przyktadowo w Moskwie wszystkie komisje mialy zosta¢é wyposazone w systemy
umozliwiajace obserwowanie przebiegu glosowania w trybie online®?’.

Rownoczesnie prowadzono dziatania prewencyjne wymierzone w potencjalnych

uczestnikow protestow. W Petersburgu przed wyborami zatrzymano aktywnych dzialaczy

27 M. Domanska, Wybory w Rosji... op. cit.
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opozycji, skazujac ich na kary od pigciu do dwudziestu pigciu dni aresztu. W szkotach i na
uczelniach organizowano pogadanki, podczas ktérych ostrzegano mitodziez przed
konsekwencjami udzialu w ,,nielegalnych zgromadzeniach”. Dodatkowo podejmowano
proby sparalizowania dziatalnosci struktur A. Nawalnego, m.in. poprzez prowokacje wobec
jego wspotpracownikow w Kaliningradzie. Podobne represje dotkngty Otwarta Rosje
Michaita Chodorkowskiego®?®.

Pomimo oficjalnych apeli CKW przebieg gtosowania oraz liczenia glosow wykazat
liczne naruszenia. Wedlug wstepnych danych organizacji monitorujacej wybory ,,Gotos”
skala nieprawidtowosci byta mniejsza niz w 2012 roku, przy czym wigkszos¢ z nich udato
si¢ wykry¢ jeszcze przed rozpoczeciem glosowania. Odnotowano rowniez poprawe
wspolipracy migdzy CKW, a niezaleznymi obserwatorami — komisja reagowata na zgloszenia
dotyczace nieprawidtowosci, takich jak dorzucanie kart do urn wyborczych. W praktyce
jednak reakcje te mialy ograniczony charakter — wykryte fatszerstwa doprowadzity do
anulowania gltosowania zaledwie w pieciu lokalach wyborczych, co pokazuje, ze dziatania
kontrolne pehnity raczej funkcje symbolicznej korekty niz realnego zabezpieczenia procesu
wyborczego®?’.

Zgodnie z oficjalnymi danymi po zliczeniu niemal wszystkich protokotéw W. Putin
zdobyt 76,68% gloséw, Pawel Grudinin — 11,77%, Wtadimir Zyrinowski — 5,65%, a Ksenia
Sobczak — 1,68%. Frekwencja wyborcza wyniosta 67,47%. Istnieje jednak wysokie
prawdopodobienstwo, ze wyniki te byly czesciowo sfalszowane, cho¢ skala manipulacji
pozostaje trudna do jednoznacznego oszacowania. Fundacja ,,Gotos”, analizujac okoto 2200
protokotow od niezaleznych obserwatorow, wskazata, ze faktyczna frekwencja wyniosta
62%, a W. Putin uzyskat 71,09% poparcia. Z kolei wspotpracownicy A. Nawalnego ocenili
frekwencje na zaledwie 55%.

Najwigksze kontrowersje wzbudzity rezultaty w Moskwie, gdzie elektorat
antyputinowski tradycyjnie jest silny. Oficjalne dane wskazywaty na frekwencj¢ okoto 60%
1 poparcie dla W. Putina na poziomie blisko 71%. Jeszcze bardziej imponujace wyniki
odnotowano w republikach potnocnokaukaskich (Czeczenia, Dagestan, Kabardyno-
Balkaria), a takze na Krymie, w Sewastopolu i Tuwie, gdzie poparcie przekroczyto 90%.

Wyniki te nie tylko przewyzszyty najbardziej optymistyczne prognozy, ale rowniez znaczaco

628 Putin Endorses Law Establishing Jail Time For Luring Minors Into Protests, https://www.rferl.org/a/putin-
endorses-law-establishing-jail-time-for-luring-minors-into-protests/29681317.html (dostep: 20.08.2025 r.).
629 M. Domanska, Wybory w Rosji... op. cit..
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odbiegaly od sondazy przedwyborczych, ktore nie zaktadaty poparcia wyzszego niz 75%.
Nawet badania exit polls publikowane przez panstwowy WCIOM wskazywaty na 73,9%,
a najblizszy oficjalnym wynikom okazat si¢ inny panstwowy osrodek — FOM — ktory
oszacowat poparcie na 76,3%. Nalezy przy tym podkresli¢, ze dane przedwyborcze byty
niepetne, poniewaz jedyne niezalezne centrum badania opinii — Centrum Lewady — nie
mogto prowadzi¢ badan z uwagi na natozenie przez wtadze statusu ,,zagranicznego agenta”.

W efekcie, niezaleznie od rzeczywistej skali naruszen oraz niemoznosci peilnego
zbadania faktycznego poparcia spotecznego, Kreml osiggnal zaktadane cele polityczne.
Cho¢ mobilizacja aparatu panstwowego i mediéw nie zapewnita idealnego wyniku (okoto
70%), to pozwolita na wykreowanie obrazu jednosci narodu i wladzy w obliczu konfliktu
z Zachodem oraz problemoéw spoteczno-gospodarczych kraju. Rekordowa liczba oddanych
glosow 1 najwyzszy odsetek oficjalnego poparcia dla W. Putina umocnity jego pozycj¢ jako
niekwestionowanego lidera, a kampania wyborcza z 2018 roku potwierdzita zar6wno
stabo$¢ i podziaty opozycji, jak i petng kontrolg wtadz nad procesem politycznym w Ros;ji.

Reasumujac, kampania prezydencka W. Putina przebiegala w realiach autorytarnego
systemu politycznego, w ktorym ograniczona konkurencja i silna kontrola mediow stanowig
element strukturalny. Wykorzystane metody dezinformacji i manipulacji informacjami
wpisywaly si¢ w szerszy mechanizm podporzadkowania opinii publicznej i marginalizacji
alternatywnych glosoéw. Dzigki propagandowym narracjom, cyfrowym technikom wplywu
oraz dominacji mediéw panstwowych mozliwe bylo nie tylko zapewnienie reelekcji
W. Putina, lecz takze wzmocnienie jego pozycji jako niezastgpionego lidera. W ten sposob
dezinformacja odegrata istotng rol¢ w podtrzymaniu autorytarnej kontroli i ograniczeniu

pluralizmu politycznego w Rosji.

6.4. Analiza kampanii wyborczej Wolodymyra Zelenskiego w Ukrainie w 2019 roku

W przeciwienstwie do kampanii prezydenckiej W. Putina, przebiegajacej w warunkach
autorytarnego systemu, wybory prezydenckie w Ukrainie w 2019 roku odbywaty sie
w realiach systemu hybrydowego, w ktorym demokratyczne procedury funkcjonowaty
réwnolegle z silnymi napigciami politycznymi i spotecznymi. Szczegdlnym tltem tej
kampanii byla narastajgca frustracja spoteczna, wynikajaca z niespetnionych oczekiwan
zwigzanych z protestami Euromajdanu z lat 2013-2014. Protesty te doprowadzily do

obalenia Wiktora Janukowycza, przeprowadzenia przedterminowych wyboréw
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prezydenckich i parlamentarnych, a takze podpisania umowy stowarzyszeniowej migdzy
Ukraing, a Unig Europejska.

W maju 2014 roku odbyta si¢ pierwsza tura przedterminowych wyboréw
prezydenckich, w ktorych zwyci¢zyt Petro Poroszenko, zdobywajac 54,70% glosow. Nowy
prezydent zapowiadal szybkie zakonczenie wojny rosyjsko-ukrainskiej, trwajacej od
kwietnia 2014 roku w Donbasie, oraz deklarowal wprowadzenie Ukrainy do Unii
Europejskiej w ciggu dekady. Jesienig tego samego roku, w wyborach parlamentarnych,
zwycigzyly ugrupowania proeuropejskie, m.in. Front Ludowy, Blok P. Poroszenki
»Solidarno$¢”, Samopomoc, Radykalna Partia Oleha Laszki czy Bat’kiwszczyna. Wynik ten
wydawat sie potwierdzaé silne spoteczne poparcie dla kierunku proeuropejskiego®’.

Jednak zawarta 21 listopada 2014 roku umowa koalicyjna, ktéra przewidywala
realizacj¢ 17 priorytetow, w tym walke z korupcja 1 podniesienie poziomu zZycia, nie zostata
zrealizowana w oczach spoleczenstwa. Zawiedzione nadzieje Euromajdanu, utrzymujaca si¢
korupcja oraz przedluzajaca si¢ wojna z Rosjg staly si¢ kluczowymi czynnikami
poglebiajacymi rozczarowanie i kryzys zaufania do klasy politycznej. To wlasnie na tym
gruncie zrodzita si¢ przestrzen polityczna, ktéra w pelni wykorzystat W. Zelenski,
wprowadzajac do kampanii zupelnie nowg jako$¢ komunikacyjng i narracyjng.

Rownie istotnym czynnikiem determinujagcym nastroje spoteczne w Ukrainie byta
wszechobecna korupcja. Zgodnie z sondazem opinii publicznej Fundacji ,.Inicjatywy
Demokratyczne” im. Ilka Kuczeriwa oraz Centrum im. Razumkowa z sierpnia 2018 roku az
91% respondentoéw uznato jg za powazny problem w panstwie, a 61% wskazato, ze stanowi
ona podstawowg barier¢ rozwoju kraju. Zaledwie 4% badanych twierdzito, ze korupcja nie
ma istotnego wpltywu na zycie publiczne, a jedynie 0,5% uznato, Ze problem ten jest
wyolbrzymiany. W tym samym badaniu wiekszo$¢ ankietowanych (55%) opowiedziala si¢
za wprowadzeniem surowych kar jako gléwnej metody walki z tym zjawiskiem. Nic
dziwnego, ze temat zwalczania korupcji stal si¢ jednym z kluczowych w kampanii
prezydenckiej w 2019 roku, a zdolnos$¢ kandydata do jej skutecznego ograniczenia byta dla
wyborcoéw jednym z gldwnych kryteridéw poparcia.

Nalezy zauwazy¢, ze jeszcze przed Euromajdanem Ukraina postrzegana byta jako

jeden z najbardziej skorumpowanych krajow na $wiecie. W rankingu Transparency

630 1. Hurska-Kowalczyk, Gléwne determinanty zwyciestwa Wolodymyra Zelenskiego w wyborach
prezydenckich 2019 roku, ,,Annales Universitatis Mariae Curie-Sktodowska. Sectio K - Politologia” 2023, nr
30(1), s. 31-45.

271



International z 2013 roku zajmowata 144. miejsce z wynikiem 25 punktéw na 100
mozliwych. Dopiero po 2014 roku powotano instytucje dedykowane walce z tym
zjawiskiem, takie jak Narodowe Biuro Antykorupcyjne Ukrainy (NaBU) czy
Specjalistyczna Antykorupcyjna Prokuratura (SaP). Dzigki temu w 2018 roku Ukraina zaj¢ta
120. miejsce z wynikiem 32 punktéw, co pozwolito jej znalezé si¢ w grupie panstw
prowadzacych dziatania antykorupcyjne. Pomimo tej poprawy obywatele oceniali postepy
jako niewystarczajace, zwlaszcza w §wietle obietnic sktadanych przez P. Poroszenke przed
wyborami, ktére miaty zaktada¢ zdecydowang walke z korupcja.

Na niezadowolenie spoleczne wpltywaly rowniez inne czynniki, ktére poglebialy
kryzys zaufania do elit politycznych. Wedlug badan Centrum im. Razumkowa
prowadzonych w latach 2016-2018 ponad 70% respondentow uwazato, ze kraj zmierza
w niewlasciwym kierunku, podczas gdy tylko 15% ocenialo go pozytywnie, a 16% nie

631 'W grudniu 2018 roku w badaniach przeprowadzonych przez

potrafito zaja¢ stanowiska
Razumkowa i ,,Inicjatywy Demokratyczne” wskazano gldwne powody tego negatywnego
odbioru, do ktérych nalezaty przede wszystkim:

— wojna na wschodzie Ukrainy (70%);

— spadek wynagrodzen przy jednoczesnym wzroscie cen (50%);

— brak perspektyw na przysztosé (39%);

— wazrost optat za mieszkanie (39%);

— wysoki poziom korupcji (32%);

— dominacja oligarchow w polityce (22%);

— brak reform (20%);

— bardzo zte funkcjonowanie systemu ochrony zdrowia (19%)%2.

Zestawienie tych czynnikow jednoznacznie wskazuje, ze przed wyborami
prezydenckimi w 2019 roku spoleczenstwo ukrainskie znajdowato si¢ w stanie glebokiego
rozczarowania. To wtasnie ta kumulacja oczekiwan 1 frustracji stworzyla przestrzen, ktora

skutecznie wykorzystal W. Zetenski, wprowadzajac do debaty politycznej nowe narzedzia

komunikacyjne i1 obietnice odejscia od dotychczasowych elit.

O Ukraina po wyborach: oczekiwania spoleczne, priorytety polityczne, perspektywy rozwoju,

https://razumkov.org.ua/uploads/article/2019 Koalits Ugoda.pdf (dostep: 12.09.2024 1.).
32 Pidsumky 2018 r.: hromadska dumka, https://www.slideshare.net/mResearcher/2018-127121771 (dostep:
12.09.2024 r.).
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Badania socjologiczne Grupy ,,Ranking” przeprowadzone w czerwcu 2018 roku
wskazywaly, ze spoleczenstwo upatrywalo przyczyn trudnej sytuacji spoteczno-
gospodarczej przede wszystkim w dzialaniach bytych i obecnych elit politycznych. Ponad
66% respondentdw wing obarczato Wiktora Janukowycza, 53% — 6wczesnego prezydenta
P. Poroszenke, a 52% — Federacje Rosyjska. Z kolei 51% ankietowanych wskazato na
Mykote Azarowa, premiera w okresie prezydentury Janukowycza. Podobne wyniki uzyskat
Kijowski Miedzynarodowy Instytut Socjologii (KMIS) w badaniu z przetomu 2018 roku: az
78,6% respondentow jako gtdéwna przyczyne¢ niepowodzen spoteczno-gospodarczych uznato
niekompetencje i korupcje rzadzacych.

Na oceng sytuacji wptywala rowniez trwajaca od 2014 roku wojna w Donbasie, ktéra
przyniosta dramatyczne konsekwencje ludnosciowe 1 gospodarcze. Wedtug danych ONZ
w latach 2014-2019 zgingto 13 tysiecy osob, w tym okoto 3300 cywiloéw, a rannych zostato
30 tysiecy. Ponad 1,5 min Ukraincow zostato wewnetrznymi uchodzcami, zmuszonymi do
opuszczenia domow w Donbasie i na Krymie. Wojna doprowadzita takze do ogromnych strat
gospodarczych — zniszczono zaklady pracy, fabryki i infrastrukture, a wiele aktywow
przejeta Rosja. Szczegolnie dotkliwa okazala si¢ utrata zasobow energetycznych — przed
konfliktem 45% elektrowni cieplnych korzystalo z wegla z Donbasu, natomiast w wyniku
okupacji az 100 z 150 kopalni znalazto si¢ pod kontrola rosyjska®.

Dodatkowo sytuacje pogarszaty czynniki ekonomiczne zwigzane z poziomem zycia
obywateli. Miedzy 2014, a 2018 rokiem dochody w przeliczeniu na dolara ulegly
dwukrotnemu spadkowi, a jednocze$nie utrzymywat si¢ staty wzrost cen, w tym optat za
mieszkania 1 media. Wzrost kosztow Zycia przy stagnacji ptac sprzyjal migracji zarobkowe;j
— wielu Ukraincow decydowato si¢ na wyjazd za granice¢ w poszukiwaniu lepszych
warunkow. Jednocze$nie rzadzace elity bogacily si¢ w szybkim tempie, co dodatkowo
nasilato poczucie niesprawiedliwosci i poglebialo kryzys zaufania do wtadzy.

Dane Migdzynarodowego Funduszu Walutowego opublikowane jesienig 2018 roku
unaocznily skal¢ kryzysu: Ukraina, z PKB na mieszkanca wynoszacym 2656,01 USD,
zostala sklasyfikowana jako najubozsze panstwo Europy — ponizej Moldawii. Sytuacja ta
nie tylko wzmocnita poczucie niezadowolenia spolecznego, lecz takze potwierdzila skale
probleméw gospodarczych, ktore staty sie jednym z kluczowych czynnikéw

determinujgcych nastroje przed wyborami prezydenckimi w 2019 roku.

633 K. Miller, 13 tysiach... op. cit.
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Po szczegdlowym omowieniu tta kontekstowego nalezy skupi¢ si¢ na samym procesie
wyborczym, ktéry rozpoczal si¢ oficjalnie 31 grudnia 2018 roku wraz z rejestracja 44
kandydatéw przez Centralng Komisje Wyborcza. W pierwszej turze, przeprowadzonej 31
marca 2019 roku, na kartach wyborczych znalazto si¢ juz 39 nazwisk — pieciu kandydatow
wycofato bowiem swoje zgloszenia. Wstepne prognozy wskazywaty, ze gldwnymi rywalami
w walce o urzad prezydenta beda Julia Tymoszenko i P. Poroszenko. Badania
przeprowadzone jesienig 2018 roku przez ,,Ranking”, Centrum im. Razumkowa i KMIS
potwierdzaly t¢ tendencje¢ — J. Tymoszenko mogta liczy¢ na 21% gltosow, W. Zetenski na
11%, a P. Poroszenko i Anatolij Hrycenko na 10%. Jurij Bojko, reprezentujacy prorosyjskie
stanowisko, uzyskat 9%%*.

Cho¢ wyniki sondazy wskazywaly na silnie zré6znicowang konkurencjg, to w trakcie
kampanii nastgpita istotna zmiana preferencji wyborczych. W badaniu opinii publicznej
przeprowadzonym w marcu 2019 roku przez ,,Inicjatywy Demokratyczne” i KMIS na krotko
przed pierwszg turg najwyzsze poparcie odnotowal W. Zetenski — 17,8%. Na drugim miejscu
uplasowat si¢ P. Poroszenko (11,7%), a na trzecim J. Tymoszenko (8,3%). J. Bojko uzyskat
7,1%. Wyniki gtosowania z 31 marca 2019 roku potwierdzily te tendencje — do drugiej tury
przeszli W. Zetenski (30,24%) oraz P. Poroszenko (15,95%). Frekwencja wyniosta 63,53%.
W. Zetenski zwyciezyl w wigkszosci regionéw Ukrainy, szczegdlnie w czesci centralnej
1 zachodniej, podczas gdy J. Bojko utrzymat przewage w obwodach donieckim i tuganskim,
a P. Poroszenko dominowal w regionach o silnych tradycjach proeuropejskich (m.in.
Iwowskim i tarnopolskim)®>.

Dynamiczny wzrost poparcia dla W. Zelenskiego byt konsekwencja narastajacego
rozczarowania dotychczasowymi elitami politycznymi oraz poczucia, ze zaden
z tradycyjnych liderow nie byl w stanie sprosta¢ oczekiwaniom spoleczenstwa. W tej
atmosferze W. Zetenski przekonat wyborcow, zZe jego kandydatura stanowi realna
alternatywe dla skompromitowanego uktadu politycznego®®.

To rosnace poparcie otworzylo przestrzen do analizy jego kampanii, w ktorej
kluczowa role odegraly nowoczesne techniki komunikacji i Swiadome manipulowanie

przekazem medialnym. W tym kontekscie szczegdlnego znaczenia nabiera kwestia

834 Rezultaty spilnoho opytuvannia KMIS, Tsentru Razumkova ta Sotsiolohichnoi hrupy Reitynh,

https://www.kiis.com.ua/?lang=ukr & cat=reports & id=800 (dostep: 01.08.2024 1.).

85 Wybory Prezydenta Ukrainy. Centralna Komisja Wyborcza Ukrainy, https://web.archive.org/web/-
20190423185454/https://www.cvk.gov.ua/pls/vp2019/wp300pt001f01=720.html (dostep: 01.08.2024 r.).

636 Thidem.
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wykorzystania manipulacji informacyjnych w kampanii prezydenckiej W. Zelenskiego
z 2019 roku.

Kampania ta stanowita przyktad nowoczesnej strategii komunikacyjnej inspirowanej
doswiadczeniami zachodnimi. Jej istotnym elementem byla intensywna obecnos¢
w mediach, zwlaszcza w telewizji i internecie. Szczego6lng uwage skierowano ku mtodszym
wyborcom, do ktorych docierano za posrednictwem platform spoteczno$ciowych, takich jak
Facebook czy Instagram. Dzigki temu W. Zetenski nie tylko zyskal zainteresowanie
mtodziezy, ale réwniez skutecznie zmobilizowat ja do aktywnego udziatu w wyborach
prezydenckich.

Zamiast tradycyjnych spotkan wyborczych W. Zelenski wykorzystat swoje
doswiadczenie aktora 1 satyryka. Uczestniczyt w regionalnych koncertach kabaretowych
studia ,,Kwartat 957, gdzie postugiwatl si¢ ostra satyra wobec rywali politycznych. Kluczowa
role odegral takze serial ,,Stuga ludu”, w ktorym wcielil si¢ w posta¢ nauczyciela
niespodziewanie wybranego na prezydenta. Dzigki temu W. Zetenski zbudowat wizerunek
»cztowieka z ludu”, niepowigzanego ze skorumpowanymi elitami. Przenikanie fikcji do
rzeczywisto$ci wzmacniato emocjonalny zwigzek widzéw z jego osoba, sprawiajac, ze
wyborcy utozsamiali go z cechami odgrywanej postaci. Jak podkres§la Kateryna Matsuta,
takie dzialanie mozna interpretowac jako subtelng form¢ manipulacji, poniewaz bazowato
na emocjach odbiorcow. Wizerunek outsidera walczacego z systemem byt dodatkowo
podkreslany w mediach spolecznosciowych, gdzie W. Zetenski przedstawiany byt jako
jedyna alternatywa dla skorumpowanych elit. Tego rodzaju narracja, charakterystyczna dla
populizmu, budzita nadzieje na radykalne 1 szybkie zmiany, ktore w praktyce okazaly si¢
trudne do realizacji®’.

Kampania prezydencka W. Zetenskiego w 2019 roku miata charakter medialnego
widowiska, wyraznie odrdzniajacego si¢ od konwencjonalnych kampanii. Zamiast
klasycznych przemowien kandydat postugiwat si¢ krotkimi nagraniami wideo 1 filmikami
kierowanymi zaréwno do wyborcow, jak 1 do swojego gléwnego rywala — P. Poroszenki.

Tego rodzaju nowoczesna forma prowadzenia kampanii byta jednak jedynie srodkiem
do realizacji konkretnych celéw politycznych. Aby przekona¢ wyborcow do swojej
kandydatury, W. Zelenski oparl przekaz na jasno zdefiniowanych hastach programowych,

ktore koncentrowaty si¢ na problemach najbardziej odczuwanych przez spoteczenstwo.

637 Zob. K. Matsuta, Emocje a wirusowos¢é tresci na Facebooku. Analiza kont Wolodymyra Zelenskiego i Petra
Poroszenki w wyborach prezydenckich w Ukrainie w roku 2019, ,,Zoon Politikon” 2022, nr 13(13).
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Zasadniczo gléwne przestania kampanii wyborczej W. Zetenskiego podzieli¢ mozna
na trzy kluczowe obszary:
— zwalczanie korupcji;
— walka z ubdstwem,;
— zakonczenie konfliktu zbrojnego z Rosja

Oproécz walki z naduzyciami wladzy W. Zetenski deklarowat rowniez podjecie dziatan
na rzecz ograniczenia biedy, co korespondowato z postaciag Gotobrodka z serialu ,,Stuga
ludu”. W jego programie wyborczym temat korupcji zajmowat szczegdlne miejsce —
wyodrebniono go w rozdziale zatytutowanym ,,Nie walka z korupcja, lecz zwycigstwo nad
nig”. Jednoczesnie W. Zelenski proponowat prosta recepte na zakonczenie wojny z Rosja,
sugerujac, ze ,najpierw trzeba przestaé strzela¢”%®. W licznych wywiadach podkre$lat
gotowo$¢ prowadzenia rozmow pokojowych z Moskwa oraz potrzebg wlaczenia do
negocjacji Stanéw Zjednoczonych i Wielkiej Brytanii, obok Niemiec i Francji®®.

Hasta wyborcze W. Zetenskiego miaty charakter bezposrednio apelujacy do wyborcow.
Wsrdd nich znalazly sie slogany takie jak: ,,zrobmy to razem” oraz ,,zatatwmy ich razem”,
ktore odnosity si¢ do wspolnej walki z politykami, oligarchami i urzednikami uwiktanymi
w korupcje. W pierwszych miesigcach kampanii popularno$¢ zdobyly réwniez hasta
»wiosng dowiemy si¢, kto i co ukradl” czy ,,wiosna przyjdzie — bedziemy wsadzac”,
wyraznie sugerujace konieczno$¢ ukarania osob winnych naduzy¢. Charakterystycznym
elementem byly takze slogany nawiazujace do jego nazwiska 1 kariery aktorskiej, jak
»wszystko bedzie Ze!super!” czy ,,Ze!Prezydent — stuga ludu”. W pdzZniejszym etapie
pojawily si¢ natomiast hasta o bardziej jednoznacznie reformatorskim wydzwigku: ,,koniec
epoki biedy”, , koniec epoki ktamstwa”, , koniec epoki chciwoéci”®*. Co istotne, slogany te
zamieszczano czgsto na bilbordach bez wizerunku kandydata, co pozwalato na podkreslanie
samego przekazu, a nie jego osoby. Strategia ta mogta sprzyja¢ dezinformacji — wielu
wyborcéw uznawalo bowiem postulaty za oczywiste i fatwe do realizacji, mimo ze
w praktyce wymagalyby one ztozonych i dlugotrwatych reform.

Wykorzystanie tak skonstruowanych hasel bylo jednak jedynie czgScig szerszej

strategii komunikacyjnej W. Zelenskiego. Kluczowa rol¢ w jej realizacji odgrywaty media

68 A, Steshenko, D. Butsko, Poroszenko kontra Zelenski:  debata  korespondencyjna,
https://Ib.ua/news/2019/04/10/424417 poroshenko vs zelenskiy zaochni.html (dostgp: 01.08.2024 r.).

039 Zelenskyi  mnazvav — nemynuchymy  perehovory z  Rosiieiu, https:/Ib.ua/news/2019/03/21/-
422600 zelenskiy nazval neizbezhnimi.html (dostep 11.10.2024 1.).

40 Ya. Zolotarova, Istoriia vyboriv: skilky rekordiv postavyla prezydentska kampaniia 2019 roku?,
https://www.oporaua.org/article/vybory/election_history/vybory prezydenta 2019 (dostep: 09.10.2024 r.).
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spoteczno$ciowe, ktore umozliwiaty dotarcie do wyborcow w sposob szybki, emocjonalny
1 bezposredni, przy jednoczesnym omini¢ciu tradycyjnych kanatow komunikacji polityczne;j.

W kampanii W. Zelenskiego media spotecznosciowe staly si¢ podstawowym
narzedziem kontaktu z elektoratem. Ich wybor wynikal przede wszystkim z mozliwosci
dotarcia do mtodszych grup spotecznych, ktore traktuja internet jako gltéwne zrédto
informacji. Dzigki temu W. Zetenski mégt unika¢ niewygodnych pytan zadawanych przez
dziennikarzy 1 rezygnowa¢ z klasycznych debat. Zamiast tego publikowat krotkie,
atrakcyjne wizualnie materiaty wideo, ktore byly masowo udost¢pniane w sieci. Tego
rodzaju komunikacja byla mniej transparentna i trudniejsza do zweryfikowania, a jej
uproszczony, emocjonalny charakter mogt wprowadzaé wyborcéw w btad co do faktycznych
kompetencji kandydata i realnych mozliwosci realizacji jego programu.

Kampania skierowana przeciwko dwczesnemu prezydentowi Ukrainy, P. Poroszence,
opierata si¢ na szeregu negatywnych przekazow dotyczacych jego przesztosci,
domniemanego bogactwa, polityki prowadzonej w Donbasie oraz nieskutecznych dziatan
antykorupcyjnych. Cho¢ oficjalnie W. Zelenski nie angazowal si¢ bezposrednio
w propagowanie tego rodzaju tre$ci, jego sympatycy oraz uzytkownicy mediow
spotecznosciowych aktywnie przyczyniali si¢ do ich rozpowszechniania. Wptyw ten byt
dodatkowo wzmacniany przez aktywno$c¢ licznych kont zautomatyzowanych (boty) i trolli,
ktore zwigkszaly zasieg przekazu. Dezinformacja wymierzona w rywala mogla w istotny
sposob oddziatywac¢ na ostateczny wynik wyborow.

Cho¢ negatywna kampania wobec P. Poroszenki stanowita wazny element wyborow,
to o wyjatkowosci zwyciestwa W. Zetenskiego decydowaly przede wszystkim cechy samego
kandydata 1 sposob prowadzenia jego kampanii. Byl on bowiem postrzegany jako outsider,
ktory wytamat si¢ ze schematow tradycyjnej polityki, wykorzystujac zupetnie odmienne
narzedzia komunikacyjne.

Wybory prezydenckie w 2019 roku unaocznity, ze atuty W. Zetenskiego nie wynikaty
z politycznego doswiadczenia, lecz z popularnosci zdobytej] w §wiecie aktorskim. Jego
kampania nie byla oficjalnie krytykowana za stosowanie typowych technik
dezinformacyjnych, jednak wiele jej elementéw mozna z powodzeniem rozpatrywac
w kontek$cie manipulowania opinig publiczng w erze cyfrowej. Do szczegdlnie istotnych
nalezaly: omijanie tradycyjnych mediow na rzecz budowania wizerunku w internecie,
szerokie rozpowszechnianie negatywnych narracji dotyczacych rywali politycznych oraz

silnie emocjonalny charakter przekazu.
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Reasumujac, analiza kampanii prezydenckiej W. Zelenskiego z 2019 roku wskazuje,
jak fatwo w warunkach cyfrowej komunikacji zacierajg si¢ granice mi¢dzy fikcja medialna,
a rzeczywistos$cig. Zjawisko to wywiera istotny wpltyw na procesy demokratyczne,

determinujgc sposob ksztaltowania opinii publicznej 1 decyzji wyborczych.

6.5. Analiza kampanii wyborczej Andrzeja Dudy w Polsce w 2020 roku

Kolejnym istotnym przyktadem dezinformacji podczas kampanii prezydenckiej sa
dziatania sztabu A. Dudy w wyborach z 2020 roku. Aby wtasciwie uchwyci¢ ich specyfike,
konieczne jest zwrocenie uwagi na szerszy kontekst polityczny, uksztaltowany po wyborach
w 2015 roku. Zwycigstwo Prawa i1 Sprawiedliwosci zapoczatkowato bowiem proces
systematycznego ograniczania mechanizméw kontroli 1 réwnowagi w polskim zyciu
publicznym. Dziatania te obejmowaty przede wszystkim:

— przejecie kontroli nad mediami publicznymi;

— przejecie kontroli nad prokuratura;

— przejecie kontroli nad stuzba cywilna;

— przejecie kontroli nad Trybunatem Konstytucyjnym.

Cho¢ formalnie dziatania te odbywaly si¢ w granicach obowigzujacego prawa,
wzbudzaly one szerokie kontrowersje. Przykltadem jest sytuacja dotyczaca obsady
Trybunalu Konstytucyjnego — trzech sedzidow wybranych jeszcze przez rzad Platformy
Obywatelskiej tuz przed wyborami z 2015 roku nie zostato zaprzysiezonych przez nowe
wladze. Decyzja ta byla uzasadniana tym, iz rzad PO zwigkszyt liczb¢ nominacji do pigciu,
co miato zapewni¢ przewage kandydatéw niezwigzanych z PiS. Prawo i1 Sprawiedliwo$¢
uznato te dziatania za niezgodne z prawem, powolujac si¢ na orzeczenie Trybunatu,
i uniewaznito dokonane nominacje, obsadzajac stanowiska wtasnymi kandydatami®*!.

Dalszym elementem ostabiania instytucji demokratycznych byly wypowiedzi
politykow obozu rzadzacego, wskazujace na wyzszo$¢ politycznej interpretacji ,,dobra
narodu” nad obowigzujacym prawem. W tym kontekscie szczegdlng wymowe miaty stowa
marszatka seniora Kornela Morawieckiego, ktory podczas inauguracyjnego posiedzenia

Sejmu stwierdzit:

641 J. Fomina, J. Kucharczyk, The Specter Haunting Europe: Populism and Protest in Poland, ,Journal of
Democracy” 2016, nr 27(4), s. 58; S. Levitsky, D. Ziblatt, How Democracies Die, Crown, New York 2018,
s. 67.
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,Dobro narodu stoi przed prawem. Jezeli prawo jest sprzeczne z tym dobrem, to nie

mozemy go [prawa] traktowac jako czegos swietego”.

Deklaracja ta odzwierciedlata populistyczne podejscie do porzadku prawnego,
a zarazem wskazywala na kierunek myslenia, ktoéry stanowit fundament pdzniejszych
dziatan obozu rzadzacego.

W tak uksztattowanej rzeczywistosci politycznej kampania A. Dudy w 2020 roku
rozwijata si¢ w warunkach ograniczonej niezaleznos$ci instytucji i silnej kontroli nad
przekazem medialnym, co mialo istotny wptyw na jej przebieg oraz stosowane strategie
dezinformacyjne.

Zwazywszy na przeprowadzane od 2015 roku reformy systemowe, ktore ograniczaty
role demokratycznych instytucji i byty konsekwentnie wspierane przez prezydenta A. Dude,
wybory prezydenckie z 2020 roku nalezy traktowac jako swoisty plebiscyt nad przysztoscia
demokracji w Polsce®*?, wybory prezydenckie z 2020 roku traktowa¢ mozna jako swoisty
plebiscyt dotyczacy przysztosci demokracji w Polsce. W raporcie z 2020 roku Economist
Intelligence Unit zakwalifikowat Polske jako wadliwg demokracje, okreslajac jej system
polityczny mianem demokracji wyborczej o cechach nieliberalnych®. Cho¢ rekordowa
frekwencja wyborcza nie byta wylacznie konsekwencja postrzeganego zagrozenia dla
ustroju, napi¢ta atmosfera polityczna niewatpliwie przyczynita si¢ do mobilizacji spoteczne;j
1 zwigkszonej aktywnosci obywateli przy urnach.

W analizie kontekstu kampanii wyborczej A. Dudy w 2020 roku warto uwzglednié¢
takze szersze tendencje charakteryzujace wybory prezydenckie w Polsce po 1989 roku. Jak
wskazuje Rafat Glajcar, mozna im przypisa¢ trzy wspdlne cechy, ktore byly widoczne
rowniez w 2020 roku:

— wsparcie zwycigskiego kandydata przez silng parti¢ polityczng;
— wysoko$¢ frekwencji w wyborach prezydenckich;

— brak kandydatur lideréw najwigkszych partii politycznych®#,

42§, Levitsky, D. Ziblatt, How..., s. 147; R. Markowski, Creating Authoritarian Clientelism: Poland After
2015, ,,Hague Journal on the Rule Law” 2019, nr 11(1), s. 111; W. Sadurski, How Democracy Dies (in Poland):
A Case Study of Anti-Constitutional Populist Backsliding, ,,Sydney Law School Research Paper” 2018, nr 104,
s. 17-19.

43 A, Lithrmann, S. F. Maerz, S. Grahn, N. Alizada, L. Gastaldi, S. Hellmeier, G. Hindle, S. 1. Lindberg,
Autocratization Surges - Resistance Grows. Democracy Report 2020, Varieties of Democracy Institute (V-
Dem), Sweden 2020, s. 16.

644 R. Glajcar, Dwadziescia pie¢ lat powszechnych wyboréw prezydenckich w Polsce. Potrzeba rewizji?,
»Studia Politologiczne” 2016, nr 42, s. 22-26.
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Tak uksztattowane tto polityczne i instytucjonalne sprawilo, ze kampania A. Dudy
w 2020 roku nabrata szczegolnego znaczenia, a stosowane w niej strategie dezinformacyjne
1 narracyjne byly bezposrednio powigzane z rywalizacjg o ksztalt systemu politycznego
w Polsce. W przypadku pierwszego z nich warto zauwazy¢, ze kandydat, ktory dotychczas
wygrywal, zawsze mial wsparcie ze strony silnej partii politycznej, badZz — jak mialo to
miejsce w przypadku Lecha Watesy (wybory prezydenckie z 1990 roku) — szerokiego
srodowiska politycznego wywodzacego si¢ z ruchu antykomunistycznego. Drugi
z elementow skupia si¢ na fakcie, iz frekwencja w wyborach prezydenckich jest zazwyczaj
wyzsza niz w wyborach samorzadowych, wyborach do Sejmu oraz wyborach do Parlamentu
Europejskiego. Poza tym, od 2010 roku najwigksze partie polityczne dziatajace w Polsce
konsekwentnie rezygnuja z nominacji swoich lideréw na kandydatéw na prezydenta.

W kontekscie wybordéw prezydenckich w Polsce w 2020 roku warto zwrdcié tez uwage
na date wyborow. Dnia 5 lutego 2020 roku Marszatek Sejmu RP oglosita bowiem, iz wybory
na Prezydenta RP odbgda si¢ 10 maja 2020 roku. Natomiast 13 marca Minister Zdrowia
wydal rozporzadzenie w sprawie ogloszenia stanu zagrozenia epidemicznego w Polsce.
Pomimo pogarszajacej si¢ sytuacji epidemicznej oraz niepokojacych informacji z krajow,
ktére najsilniej doswiadczyly pierwszej fali pandemii COVID-19, wladze dazyly do
przeprowadzenia wyborow w ustalonym wcze$niej terminie. Sondaze z maja 2020 roku
wskazywaly, Ze nastroje spoteczne dziataty na korzy$¢ Zjednoczonej Prawicy ijej kandydata,
A. Dudy. Trwajaca pandemia COVID-19 zmienita jednak przebieg kampanii wyborczych.
Niepewna przyszios¢ wynikajaca z pandemii sprzyjala dazeniom do najszybszego
przeprowadzenia wyborow. Niemniej jednak przewazajaca cz¢$¢ kandydatéw na prezydenta
zobowigzana byta do ograniczenia bezposrednich spotkan z wyborcami. W tym samym
czasie urzedujacy prezydent mogt korzysta¢ z mediow publicznych i sprawowanej funkcji
w celu prowadzenia wlasnej kampanii. A. Duda przy wsparciu ze strony premiera odbywat
wizyty w szpitalach 1 bankach zywnosci. Zgodnie z globalnymi trendami w tym okresie
odnotowano wzrost zaufania do rzadu.

Wobec tego szczegélnego znaczenia nabiera analiza technik i strategii
dezinformacyjnych wykorzystanych podczas kampanii prezydenckiej A. Dudy w 2020
roku, ktore stanowily kluczowe narzedzia rywalizacji politycznej.

Do technik 1 strategii dezinformacyjnych stosowanych podczas kampanii
prezydenckiej A. Dudy z 2020 roku zaliczy¢ mozna w szczegolnosci:

— tworzenie atmosfery zagrozenia;
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— rozpowszechnianie fake newsow;

— wykorzystanie mediéw publicznych;

— ataki personalne i kreowanie negatywnego wizerunku oponenta;
— mikrotargetowanie w mediach spoteczno$ciowych.

Zwazajac na kwestie dotyczace tworzenia atmosfery zagrozenia, nalezy skupi¢ si¢
zaro6wno na eksploatacji tradycyjnych wartosci, jak i na narracji o potencjalnym chaosie
politycznym. Pierwszy z tych elementéw ilustruje intensywne podkreslanie rzekomego
zagrozenia ze strony liberalnych elit i spotecznosci LGBT, ktéore w kampanii A. Dudy
przedstawiano jako realne niebezpieczenstwo dla tradycyjnej rodziny i polskich wartosci.
Rafat Trzaskowski — jego gtowny oponent i1 prezydent Warszawy — byt w tym kontekscie
prezentowany jako osoba wspierajaca ,,ideologie¢ LGBT”. Termin ten peil funkcje
propagandowag i nierzadko opierat si¢ na fake newsach oraz uproszczeniach. Celem narracji
bylo wzbudzenie Igku w spoteczenstwie oraz wywotanie negatywnych emocji wobec
kandydata opozycji. Roéwnoczesnie sugerowano, ze zwycigstwo R. Trzaskowskiego
doprowadzitoby do chaosu politycznego, co wzmacniano kontrowersyjnymi obrazami
1 narracja alarmistyczna.

Drugim istotnym mechanizmem bylo rozpowszechnianie fake newsow, ktére
w zdecydowanej wigkszosci uderzaty w R. Trzaskowskiego. Szczegolnie nagtasniane byty
zmanipulowane informacje, takie jak rzekoma wspotpraca kandydata opozycji z George’em
Sorosem czy poparcie dla niepopularnych postulatow politycznych. Media spotecznosciowe,
zwlaszcza Facebook, odgrywaly w tym procesie role wzmacniacza, znaczaco zwigkszajac
zasieg takich tresci. Jednoczes$nie Telewizja Polska emitowata materiaty, ktore eksperci
okreslali mianem fake newsow, m.in. sugerujace, ze R. Trzaskowski miat wycofa¢ swoje
poparcie dla Polski w sporach z Unig Europejska. Informacje te czesto przybieraty forme
manipulacyjnych narracji, znieksztatcajacych rzeczywisto$§¢ badz przedstawiajacych ja
W sposob jednostronny.

Kolejnym kluczowym narzedziem kampanii byto intensywne wykorzystanie mediow
publicznych do promowania A. Dudy i podwazania wiarygodnosci R. Trzaskowskiego.
Telewizji Polskiej zarzucano szczeg6lnie jednostronny przekaz, w ktérym fakty
selekcjonowano pod katem korzystnym dla urzedujacego prezydenta. Dziennikarze TVP
postugiwali si¢ czgsto wybidrczymi informacjami, a opinie przedstawiali jako obiektywne

wiadomosci, wprowadzajac tym samym odbiorcéw w btad. Media publiczne promowaty
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sukcesy rzadu i prezydentury A. Dudy, jednocze$nie eksponujac rzekome niekompetencje
wladz samorzadowych, zwlaszcza w Warszawie zarzadzanej przez R. Trzaskowskiego.

Nieodtagcznym elementem kampanii byty takze ataki personalne, ktore miaty na celu
wykreowanie wizerunku R. Trzaskowskiego jako polityka nieautentycznego, ulegtego
wobec interesOw zagranicznych 1 pozbawionego patriotyzmu. W przestrzeni publicznej
zarzucano mu zdrade interesow Polski, a wykorzystywane w tym kontek$cie informacje
czgsto opieraly si¢ na niezweryfikowanych doniesieniach badz cytatach wyrwanych
z kontekstu. Tego rodzaju narracje miaty ostabi¢ zaufanie spoteczne wobec kandydata
opozycji i podwazy¢ jego wiarygodnos¢ jako potencjalnego przywddcy panstwa.

W kampanii A. Dudy zastosowano algorytmy umozliwiajace precyzyjne docieranie do
uzytkownikéw na podstawie ich zainteresowan, co znaczaco zwigkszalo skutecznosc
przekazéw politycznych. Techniki mikrotargetowania stuzyly nie tylko personalizacji
reklam, lecz takze rozpowszechnianiu zmanipulowanych tresci, ktore mialy wzmacniac¢
narracj¢ prorzadowa i ostabia¢ pozycje przeciwnikow politycznych. Dzigki temu dziatania
kampanijne skuteczniej oddziatywaly na okreslone grupy elektoratu, wzmacniajac
polaryzacje 1 utrwalajac preferencje wyborcze.

Na tym tle praktyki mikrotargetowania stanowily pomost do szerszych dzialan
dezinformacyjnych, ktore w kampanii A. Dudy odegraly Kkluczowa role
w ksztaltowaniu opinii publiczne;j.

W rezultacie wykorzystanie manipulacji informacyjnej oraz dezinformacji podczas
kampanii prezydenckiej A. Dudy z 2020 roku stalo si¢ przedmiotem licznych analiz. Badania
wskazuja, ze kampania ta obfitowata w elementy dezinformacyjne, ktorych celem byto
zwigkszenie poparcia dla urzedujacego prezydenta i wywarcie wplywu na percepcje
wyborcoéw. Sztab wyborczy Dudy koncentrowal si¢ zar6wno na mobilizacji wiasnego
elektoratu, jak 1 na dyskredytowaniu glownego oponenta — kandydata Koalicji
Obywatelskiej, R. Trzaskowskiego.

Warto podkresli¢, iz omawiana kampania prezydencka miata miejsce w kontekscie
silnie spolaryzowanej sceny politycznej w Polsce, naznaczonej ostra rywalizacja migedzy
Zjednoczong Prawica, a opozycja. Zastosowanie dezinformacji miato w tym przypadku na
celu wzmocnienie wizerunku A. Dudy jako gwaranta tradycyjnych wartosci 1 stabilnosci
w kraju oraz jednoczesne oslabienie pozycji politycznych rywali.

Takie praktyki ukazuja, ze dezinformacja w kampanii A. Dudy nie ograniczala si¢

jedynie do pojedynczych incydentéw, lecz stanowila systematyczny element strategii
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wyborczej. Strategie dezinformacyjne okazaty sie skuteczne w zakresie mobilizacji
elektoratu A. Dudy 1 wywolywaniu emocji, szczegdlnie wsréd wyborcow
o kontrowersyjnych pogladach. W rezultacie doszto do wzrostu polaryzacji spotecznej,
a podziaty polityczne w Polsce wyraznie si¢ wzmocnity.

Pomimo osiggnigtego przez A. Dude sukcesu, jego kampania spotkata si¢ krytyka nie
tylko krajowych, ale rowniez miedzynarodowych obserwatoréw. Scislej ujmujac, uwaga
ekspertow skoncentrowana byta na braku etyki w walce o gtosy, a takze na podwazaniu
demokratycznych standardow. Zaréwno podczas, jak 1 po omawianej kampanii,
zainicjowano wiele dzialah w celu zdemaskowania dezinformacji — organizacje fact-
checkingowe, takie jak Demagog czy OKO.press, regularnie weryfikowaly tresci obecne
w przestrzeni publicznej. Pojawity sie¢ roéwniez liczne apele o przeprowadzenie reformy
medidw publicznych, ktére — jak wskazywali krytycy — mialy zbyt duzy wplyw na
ksztaltowanie opinii publicznej na korzy$¢ dwczesnej wtadzy. Skupiono si¢ m.in. na analizie
fake newsow dotyczacych rzekomego wsparcia R. Trzaskowskiego dla ,,ideologii LGBT”
oraz nieprawdziwych twierdzen o jego wspotpracy z G. Sorosem. Badania przeprowadzone
przez Towarzystwo Dziennikarskie i Fundacj¢ Batorego wykazaly konkretne przyktady
manipulacji w TVP, w tym insynuacje o poparciu przez R. Trzaskowskiego unijnych sankcji
wobec Polski. W 2021 roku Najwyzsza Izba Kontroli wydata raport, w ktorym negatywnie
ocenila stronniczo$¢ oraz brak obiektywizmu mediéw publicznych w trakcie kampanii.

Krytyka dotyczyta réwniez poziomu mig¢dzynarodowego. Organizacje takie jak
Reporters Without Borders czy Freedom House otwarcie wskazywaty na instrumentalne
wsparcie kampanii A. Dudy przez media publiczne 1 relacjonowanie wydarzen politycznych
W sposob jednostronny, co skutkowato demonizowaniem opozycji oraz propaganda sukcesu.
Podstawowym kanatem szerzenia dezinformacji byty takze media spotecznosciowe, w tym
X (Twitter) 1 Facebook, gdzie powstawaty nieoficjalne grupy wspierajace A. Dude. Jak
wskazujg analizy Instytutu Monitorowania Mediow 1 Cybersecurity Foundation, w procesie
tym wykorzystywano fatszywe konta 1 boty, ktére intensyfikowaty przekaz prorzadowy.

Omowione zrodla ukazuja  wieloaspektowos¢ technik  dezinformacyjnych
stosowanych w kampanii A. Dudy — od manipulacji w mediach publicznych, po
wykorzystywanie internetu 1 narzedzi cyfrowych. Reasumujgc, dezinformacja w tej
kampanii stata si¢ kluczowym elementem strategii wyborczej, majacej na celu mobilizacje
wlasnych wyborcow, oslabienie przeciwnikdéw i wzbudzenie strachu w spoteczenstwie.

Cho¢ taktyki te przyczynily si¢ do zwycigstwa A. Dudy w wyborach prezydenckich,
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doprowadzily jednoczes$nie do wzrostu podziatéw spotecznych i ostabienia zaufania wobec
instytucji demokratycznych. W rezultacie ich konsekwencje dla polskiego systemu

politycznego mogg mie¢ charakter dtugoterminowy.

6.6. Wnioski

Analiza omowionych kampanii wskazuje na istotne rdznice w sposobie prowadzenia
dziatan wyborczych oraz w kondycji demokracji w poszczegolnych panstwach.
Zastosowanie indeksu demokracji opracowanego przez EIU (Economist Intelligence Unit)
pozwala na cato$ciowe spojrzenie na proces wyborczy, pluralizm, funkcjonowanie rzadu,
partycypacje polityczng, kulture polityczng i wolnosci obywatelskie.

W tym kontekscie przytoczone kampanie wyborcze ze Standéw Zjednoczonych, Rosji,
Ukrainy 1 Polski ukazuja roznorodne mechanizmy manipulacji oraz skal¢ ich wplywu na
system demokratyczny. Zjawisko to znajduje potwierdzenie w spadajacych wynikach
panstw na skali EIU, szczegdlnie w odniesieniu do Polski i USA. Aby lepiej zrozumie¢ te
procesy, ponizej przedstawiono analiz¢ wybranych kampanii wyborczych.

Przyklad Stanow Zjednoczonych w 2016 roku, kiedy D. Trump ubiegal si¢
o urzad prezydenta, pokazuje, ze nawet w panstwie okreslanym przez EIU jako ,,pelna
demokracja” zaczely pojawia¢ si¢ symptomy oslabienia systemu. Kampania
D. Trumpa charakteryzowala si¢ intensywnym wykorzystywaniem populistycznych
hasel, manipulacja informacja oraz masowym zastosowaniem mediow
spolecznosciowych, ktore w istotny sposob wplynely na przebieg i wynik wyborodw.

D. Trump wykorzystal bowiem retoryke , America First” 1 przekaz
antyestablishmentowy, co skutkowalo powszechng krytyka mediow i elit politycznych. D.
Trump wskazywal woéwczas na problemy zagrazajace amerykanskim wartoSciom
1 bezpieczenstwu narodowemu, a w szczegdlnosci globalizacje 1 imigracje. W celu
zdyskredytowania swoich oponentéw 1 wywotania lgku wsréd obywateli, rozpowszechniat
dezinformacj¢ oraz fake newsy. W swojej kampanii prezydenckiej intensywnie korzystat
z popularnych mediéw spotecznosciowych (Facebook, X (Twitter)), co pozwalatlo mu na
bezposredni kontakt z elektoratem i precyzyjne targetowanie reklam politycznych. Dziatania
te wzbudzity kontrowersje, zwlaszcza w kontek$cie zewnetrznej ingerencji w amerykanski

proces wyborczy.
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Po wyborze D. Trumpa na prezydenta w 2016 roku indeks EIU dla USA zaczat spadac,
co bylo konsekwencja naruszen norm demokratycznych, rosnacej polaryzacji spotecznej
oraz ostabienia zaufania do instytucji publicznych.

Podobne zjawisko oslabiania fundamentéw demokracji mozna zaobserwowad
rowniez w innych krajach, czego wyrazem byla kampania prezydencka W. Putina
w Rosji w 2018 roku. Wybory te, przeprowadzone w panstwie sklasyfikowanym przez
EIU jako ,autorytarne”, zostaly ocenione jako pozbawione realnej konkurencji
politycznej. W trakcie kampanii W. Putin skoncentrowal si¢ na pelnej kontroli mediow,
ograniczeniu dzialalnosci opozycji oraz na Kkreowaniu narracji o zewnetrznych
zagrozeniach, co stuzylo legitymizacji jego wladzy.

Warto bowiem zauwazy¢, iz wybory te odbywaty si¢ w warunkach silnej kontroli
panstwa nad mediami, gdzie intensywnie promowany byt wizerunek W. Putina jako
gwaranta sily i stabilno$ci Rosji. W rezultacie narracje krytyczne wobec wiladzy byty
praktycznie nieobecne w mediach gtdwnego nurtu. Dodatkowo podejmowano dziatania
ograniczajace mozliwosci opozycji, czego przykladem bylo wykluczenie kandydatury
A. Nawalnego. Takie praktyki istotnie zmniejszyly dostepno$¢ alternatywnych opcji
politycznych dla elektoratu. Istotnym elementem strategii byto réwniez kreowanie zagrozen
zewnetrznych — W. Putin w swojej retoryce konsekwentnie wskazywal na
niebezpieczenstwa ptynace z Zachodu, co stuzyto zaro6wno legitymizacji jego wladzy, jak
1 mobilizacji spoteczefistwa.

Indeks EIU dla Rosji pozostaje wcigz niski, glownie z powodu braku wolnych
wybordéw, ograniczen wolnosci slowa oraz systematycznego tlumienia opozycji.
Konsekwencja tych procesow jest dalsze podwazanie fundamentow demokratycznego
systemu w Rosji.

W zupelnie odmiennych warunkach przebiegala natomiast kampania
prezydencka W. Zelenskiego na Ukrainie w 2019 roku, gdzie panstwo klasyfikowane
bylo jako ,,rezim hybrydowy”. Oznaczalo to, ze pomimo formalnego przeprowadzania
wyborow, demokracja pozostawala ograniczona przez korupcj¢ oraz silny wplyw
oligarchow. W kampanii W. Zelenskiego szczegolna rol¢ odegraly antykorupcyjne
obietnice, wykorzystanie mediow rozrywkowych oraz unikanie tradycyjnych debat
politycznych.

Swoja popularno§¢ W. Zetenski zawdzigczal bowiem antyestablishmentowi —

obiecywal reforme systemu politycznego 1 walke z korupcja. Jego wizerunek outsidera

285



przyciagnat wielu wyborcoOw poszukujacych zmian. Jako gwiazda telewizyjna W. Zelenski
stworzyt obraz medialny, ktéry wraz z czgsta obecnos$cia w mediach wykorzystal do
promowania swojej kampanii i zwigkszenia atrakcyjnosci wsrdd elektoratu. Jednoczesnie
jego przekaz ograniczat si¢ gtownie do ogoélnych hasel, a nie do konkretnych rozwigzan
programowych. Krytycy wskazywali w zwigzku z tym na powierzchowno$¢ kampanii oraz
brak szczegotowych plandw realizacji obietnic wyborczych.

Cho¢ Ukraina osiggneta pewne postepy w zakresie umacniania demokracji, wcigz
pozostaje na jednym z najnizszych pozioméw w rankingu EIU. Wynika to przede wszystkim
z probleméw w walce z korupcja oraz trudnosci w poprawie funkcjonowania instytucji
panstwowych, co znaczaco ogranicza pelne korzystanie z procesoOw demokratycznych.

Podobne ostabienie standardéw demokratycznych mozna zaobserwowac réwniez
w Polsce, gdzie w 2020 roku A. Duda prowadzil swoja kampanie prezydencka. Panstwo
zostalo wowczas sklasyfikowane jako ,,demokracja wadliwa”, a sam przekaz wyborczy
opieral si¢ na intensywnym wykorzystaniu mediow publicznych, retoryce antyunijnej
i anty-LGBTQ+ oraz wzbudzaniu leku wsrod elektoratu w celu zwigkszenia mobilizacji
wyboreczej.

Podczas kampanii prezydenckiej TVP aktywnie wspierato A. Dudg, przedstawiajac go
w superlatywach, a jednocze$nie umniejszajac R. Trzaskowskiemu, ktéry byt jego gtéwnym
rywalem. W ten spos6b media publiczne staty si¢ narzgdziem szerzenia propagandy, co
negatywnie oddzialywalo na pluralizm informacyjny w Polsce. Retoryka Dudy opierata si¢
na konserwatywnych hastach, akcentujacych domniemane zagrozenia dla polskiej tradycji
1 warto$ci, w szczegdlnosci ze strony Unii Europejskiej oraz spotecznosci LGBTQ+. Tego
rodzaju narracja miata na celu zmobilizowanie konserwatywnego elektoratu, a dziatania
kampanijne konstruowane byly w taki sposob, aby wzbudza¢ lgk przed politycznymi
zmianami, jakie mogtaby wprowadzi¢ opozycja. W konsekwencji sam A. Duda zostal
wykreowany jako swoisty gwarant stabilnosci 1 bezpieczenstwa w Polsce.

Po wyborach prezydenckich w 2020 roku Polska kontynuowala trend spadkowy
w rankingu EIU. Bylo to bezposrednio zwigzane z oslabieniem wolno$ci mediow oraz
ograniczeniem niezalezno$ci sadownictwa, co w dalszej perspektywie podwazato
fundamenty systemu demokratycznego. Zjawisko to stanowilo element szerszej tendencji
obserwowanej rowniez w innych panstwach, gdzie kampanie wyborcze w coraz wigkszym

stopniu stajg si¢ areng rywalizacji o narracje, a nie 0 merytoryczne propozycje programowe.
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Wszystkie cztery kampanie przeanalizowane w niniejszej pracy przebiegaty
w odmiennych kontekstach spolecznych i politycznych. Pomimo tych réznic kazda z nich
laczyta intensywna obecno$¢ mediow spotecznosciowych oraz wykorzystanie emocji,
specyficznych tematow 1 strategii oddzialujgcych na opini¢ publiczng. Kandydaci
konsekwentnie stosowali narracje 1 stowa kluczowe precyzyjnie dopasowane do oczekiwan
elektoratu, co umozliwiato kreowanie pozadanego wizerunku lidera.

W efekcie zard6wno media spotecznosciowe, jak i strategie dezinformacyjne staty si¢
integralnymi  elementami  wspotczesnych kampanii  wyborczych. Ich umiejetne
wykorzystanie pozwala nie tylko na szybkie dotarcie do odbiorcéw, lecz takze na skuteczne
ksztattowanie opinii spotecznej. Aby lepiej zobrazowac ten proces, w pracy przeprowadzono
analize statystyczng, w ktorej zestawiono liczbe wystapien wybranych fraz kluczowych
odzwierciedlajacych emocje 1 istotne tematy obecne w omawianych kampaniach.

Wykres nr 6 przedstawia kluczowe frazy stosowane przez analizowanych kandydatow
w trakcie kampanii wyborczych. Dane te umozliwiajg porownanie tematéw podejmowanych
przez D. Trumpa, W. Putina, W. Zetenskiego i A. Dude. Warto podkresli¢, ze we wszystkich
omawianych przypadkach dostosowywano strategie i przekazy do preferencji elektoratu
oraz lokalnych realiow politycznych, co stanowito istotny czynnik warunkujacy skutecznos¢

kampanii.
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Wykres nr 6. Porownanie stosowanych slow kluczowych w analizowanych

kampaniach

1600
1400
1200
1000

800

600

Liczba wystapien

400

200

Stowo kluczowe

———D. Trump (2016) === A.Duda (2020) =====W. Zelenski (2019) =mm=W. Putin (2018)

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie badan wiasnych.

W oparciu o powyzszy wykres mozna dostrzec wyrazne roznice w doborze najczesciej
stosowanych fraz przez poszczegdlnych kandydatéw. W kampanii D. Trumpa dominowaty
kwestie zwigzane z ,imigracja” oraz ,bezpieczenstwem”, co odpowiadalo strategii
budowania poczucia zagrozenia i koniecznosci ochrony amerykanskich interesoéw. A. Duda
koncentrowal swoj przekaz na wartoSciach tradycyjnych, podkreslajac ,,patriotyzm”,
»rodzing” 1 ,,LGBT”, aby zmobilizowa¢ konserwatywny elektorat. Natomiast W. Zelenski
szczegblny akcent ktadt na ,antykorupcje¢” oraz ,reforme¢”, co miato wzmocni¢ jego
wizerunek kandydata spoza uktadu politycznego. Z kolei W. Putin w swojej kampanii
odwotywat si¢ gtbwnie do haset ,,stabilnosci”, ,,sity”’ 1,,Zachodu”, ktére legitymizowaty jego
wladze 1 wzmacniaty narracje o zewngtrznych zagrozeniach.

Dla poglebienia analizy w pracy uwzgledniono réwniez dynamike odbioru tych
przekazow przez spoteczenstwa. Na wykresie nr 7 zaprezentowano liczbg interakcji
zwigzanych ze stowami kluczowymi pojawiajagcymi si¢ w kampaniach, co pozwala lepiej

uchwyci¢ skutecznos¢ poszczegolnych narracji wyborczych.
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Wykres nr 7. Liczba interakcji na stowa kluczowe
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan whasnych.

Analiza przeprowadzona w ramach pracy potwierdzita kluczowe znaczenie mediow
spotecznosciowych oraz odpowiedniego doboru tematéw dla ksztaltowania wizerunku
liderow politycznych 1 wywierania wpltywu na opini¢ publiczng. Studium kampanii
wykazato, ze mimo zréznicowanego kontekstu polityczno-spotecznego, stosowane strategie
komunikacyjne byty nakierowane na wywotywanie okre§lonych emocji — przede wszystkim
nadziei, strachu, gniewu oraz dumy narodowe;.

W kampanii prezydenckiej D. Trumpa i A. Dudy dominowaty przekazy wzbudzajace
w spoteczenstwie strach 1 gniew wobec konkretnych grup spotecznych, takich jak
spotecznos¢ LGBTQ+, czy tez zjawisk, jak imigracja czy obce wpltywy polityczne.
Komunikaty te doprowadzity do glebszych podzialow spotecznych, a zarazem
zmobilizowaly wyborcow o konserwatywnych pogladach do aktywnego udzialu
w wyborach. W ten sposéb wizerunek obu politykéw zostat wzmocniony jako obroncow
warto$ci narodowych i bezpieczenstwa panstwa.

Odmienny charakter miata kampania W. Zetenskiego, w ktérej nacisk potozono na
obietnice reform oraz walke z korupcja. Skutkowato to wzbudzeniem w spoleczenstwie
nadziei na realne zmiany i przyciagni¢gciem elektoratu poszukujacego nowego lidera,
zdolnego przeciwstawi¢ si¢ skompromitowanemu establishmentowi politycznemu. Z kolei

przekaz W. Putina koncentrowat si¢ na sile 1 stabilnosci Rosji, co mialo wywota¢ dume
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narodowa oraz ugruntowac obraz prezydenta jako gwaranta potggi i suwerennosci panstwa
wobec rzekomych zagrozen ptynacych z Zachodu.

W celu usystematyzowania porownan przygotowano zestawienie tabelaryczne (tabela
nr 33), ktére przedstawia zroznicowane techniki 1 strategie dezinformacyjne stosowane
w kampaniach wyborczych w czterech analizowanych krajach — USA, Polsce, Ukrainie
1 Rosji — oraz ich powigzanie z typem ustroju politycznego wedtug klasyfikacji EIU
(Economist Intelligence Unit). Takie ujecie pozwala nie tylko wskaza¢ podobienstwa
1 r6znice w metodach prowadzenia kampanii, lecz takze unaocznia, w jaki sposéb poziom

demokratyzacji danego panstwa warunkuje zakres oraz charakter manipulacji informacyjne;.

Tabela nr 33. Zestawienie technik i strategii dezinformacji w kampaniach

politycznych
Warto$é
Kandydat/ | Typ ustroju Techniki Stratesie medialne Efekt spoleczny / ;‘;I})SC
Kraj wg EIU dezinformacji g polityczny
(2020)
Fake newsy,
lizm, teori .
popuizm, teotie X (Twitter), Facebook, .
Donald spiskowe mikrotargetowanie Polaryzacja
Demokracja | (Pizzagate), , g . ’ spoteczenstwa, spadek
Trump / . bezposredni przekaz, . . .. 7,92
pelna targetowanie .. . zaufania do instytucji,
USA pomijanie tradycyjnych o
reklam, medis wzrost radykalizacji
. \
dyskredytacja
mediow
Mobilizacj
Propaganda anty- ko(l)nslerl\z)j:tJ awne 0
Andrgei LGBTQ+, TVP, Facebook, e YIS
Duda /J Demokracja | antyunijna narracja, | tradycyjne media antaconi r’n 6.85
u . : . n iz ,
Polska wadliwa wsparcie mediow prorzadowe, przekaz g o%fczne Y
publicznych, emocjonalny op ranicze;lie
narracje strachu & .
pluralizmu
Uproszczenia Media
Wolodvmyr przekazu, unikanie spolecznodciowe Nadzieja na zmiany,
y. ¥ Rezim debat, narracje p . .. | wazrost poparcia
Zelenski / hvb . memetyzacja kampanii, 5,81
X ybrydowy | antykorupcyjne, . antysystemowego,
Ukraina ; wykorzystanie o
serial ,,Stuga marginalizacja elit
Narodu” popkultury
Propaganda
Wiadimir z?i:ir:\;?:v'\;ao ozveii Telewizja panstwowa, Legitymizacja wladzy,
Putin / Rezim narrac'eJo pOZyell, cenzura, ograniczenie brak alternatyw 331
Rosia autorytarny Jaoto zjeniu mediow niezaleznych, politycznych, ’
! g ; monopol przekazu ostabienie demokracji
zewngtrznym
(Zachod)

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie badan wiasnych.
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Jak wykazala analiza, skuteczno$¢ dezinformacji oraz strategii narracyjnych w duzym
stopniu zalezy od umiej¢tnego dostosowania komunikatow do oczekiwan i obaw
poszczegdlnych grup odbiorczych. Wykorzystanie tematow zwigzanych z bezpieczenstwem,
patriotyzmem czy korupcjg pozwolito politykom nie tylko skutecznie wykreowac wyrazisty
wizerunek lidera, ale rowniez wplynag¢ na decyzje wyborcze. Zgodnie z uzyskanymi
wynikami, ekspozycja na okre§lone tresci oraz manipulacja emocjami stanowity techniki
umozliwiajace zdobycie poparcia. Jednak odbywalo si¢ to kosztem poglebiania polaryzacji
spotecznej oraz spadku zaufania do mediow jako wiarygodnych zrddet informacji. Co wigcej,
badanie wskazuje, ze tendencja ta z duzym prawdopodobienstwem bedzie kontynuowana
w przysztych kampaniach, glownie z powodu wysokiej skutecznosci mediow
spoteczno$ciowych w szybkim rozpowszechnianiu przekazu.

Zrozumienie skali 1 konsekwencji tych procesoOw wymaga jednak odniesienia ich do
szerszych ram oceny kondycji systemow demokratycznych. W tym konteks$cie szczegdlnego
znaczenia nabiera indeks EIU, ktory stanowi jedno z najwazniejszych narzedzi stuzacych
analizie stanu demokracji w poszczegoélnych panstwach. Wskaznik ten umozliwia ocene
funkcjonowania mechanizméw demokratycznych poprzez analize pigciu kluczowych
kategorii:

— procesu wyborczego i pluralizmu;
— sposobu funkcjonowania rzadu;

— politycznej partycypacji;

— kultury politycznej;

— wolnosci obywatelskich.

Na podstawie wartosci przypisanych w powyzszych obszarach panstwa klasyfikowane

sa do jednej z czterech kategorii:
— demokracje pelne;
— demokracje wadliwe;
— rezimy hybrydowe;
— rezimy autorytarne.

Majac na uwadze specyfike kampanii D. Trumpa, A. Dudy, W. Zetenskiego 1 W. Putina,
indeks EIU dostarcza poglebionego wgladu w to, jak rézne systemy polityczne i stan
demokracji wptywaja na wykorzystanie dezinformacji oraz na ksztalt stosowanych strategii
wyborczych. W przypadku demokracji petnej, jaka w 2016 roku byty Stany Zjednoczone,

wskaznik EIU wskazuje na wysoki poziom wolno$ci mediow. Z jednej strony zapewnia on
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spoteczenstwu szeroki dostgp do informacji, lecz z drugiej — sprzyja rowniez szybkiemu
rozprzestrzenianiu si¢ dezinformacji w mediach spotecznosciowych, czego wyrazem byta
kampania D. Trumpa.

W odmiennych warunkach funkcjonowata Polska, sklasyfikowana jako demokracja
wadliwa. Nizsze warto$ci przypisane w indeksie EIU dla pluralizmu i funkcjonowania
medidw oznaczaly wigksza podatnosé spoteczenstwa na kontrolowane przez rzad przekazy.
Doskonatg ilustracjg tego zjawiska byta kampania A. Dudy w 2020 roku, w ktorej media
publiczne staly si¢ narzedziem wspierania narracji rzadzacych.

Jeszcze inaczej wygladato to w panstwie hybrydowym, jakim byta Ukraina. Kampania
W. Zetenskiego toczyta si¢ w warunkach czesciowej wolnosci medidw 1 spoleczenstwa
obywatelskiego, lecz przy silnym wptywie oligarchii. W tym kontekscie gldownym tematem
narracji wyborczej stala si¢ korupcja, a obietnice reform przyciagnely elektorat
rozczarowany skorumpowanymi elitami politycznymi.

Najbardziej restrykcyjne mechanizmy wystapity w Rosji, zaklasyfikowanej przez EIU
jako rezim autorytarny. W tym przypadku kampania W. Putina opierata si¢ na propagandzie,
Scistej kontroli medidw i eliminacji realnych przeciwnikéw politycznych. Dzigki temu
wladza mogta skutecznie wykluczy¢ alternatywne opcje wyborcze, a sam W. Putin zostat
przedstawiony jako jedyny gwarant stabilnosci i sity panstwa.

Wobec powyzszego nalezy podkresli¢, ze poza sama klasyfikacja ustrojow, indeks EIU
pozwala zrozumie¢, w jaki sposob realia spoleczno-polityczne determinuja forme
1 intensywno$¢ strategii dezinformacyjnych w kampaniach wyborczych, a takze jak
wplywaja one na ich skuteczno$¢. Wartosci indeksu jednoznacznie wskazuja kraje,
w ktorych dezinformacja odgrywa najsilniejsza rol¢ w ksztattowaniu opinii publicznej,
pokazujac zarazem, ze r6zny poziom wolnosci i pluralizmu medidéw bezposrednio ksztattuje
zarOwno przebieg kampanii, jak 1 sam proces wyborczy.

Dla pehiejszego zobrazowania tych réznic, wartosci indeksu EIU dla USA, Polski,

Ukrainy oraz Rosji w latach 2016-2020 zostaty zaprezentowane na wykresie nr 8.
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Wykres nr 8. Zestawienie analizy EIU dla badanych panstw
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie badan wiasnych.

W oparciu o powyzsze opracowanie zauwazy¢ mozna, ze wartos¢ indeksu EIU
w Stanach Zjednoczonych spadta z 8,18 w 2016 roku do 7,92 w 2020 roku. Trend ten
wyraznie wskazuje na pogorszenie jakosci demokracji, wynikajace przede wszystkim
z rosngce] polaryzacji politycznej oraz spadku zaufania do instytucji publicznych. W Polsce
indeks EIU utrzymywat si¢ w obszarze ,,wadliwej demokracji”, wykazujac niewielki spadek
migdzy 2018, a 2019 rokiem, a nastepnie wzrost w 2020 roku. Zmiany te byly bezposrednio
zwigzane z kwestiami wolnosci mediow 1 praworzadnosci. Ukraina, funkcjonujaca jako
»rezim hybrydowy”, odnotowata w 2019 roku wzrost wartosci indeksu EIU, co wigzalo si¢
z przeprowadzonymi wyborami prezydenckimi i parlamentarnymi, ktére w pordwnaniu do
poprzednich oceniane byly jako bardziej demokratyczne. W przypadku Rosji wyniki
utrzymujace si¢ ponizej 4.0 odzwierciedlaty tendencje autorytarne, wskazujac na stosowanie
represji politycznych, kontrole mediow 1 ograniczenia wobec opozycji.

Indeks EIU wujawnia przy tym szereg wspolnych cech w kampaniach
przeanalizowanych w niniejszej pracy. Zarowno w Stanach Zjednoczonych, jak i w Polsce
widoczna jest tendencja do pogarszania si¢ jakosci demokracji, ktorej Zrodtem jest
manipulacja medialna, retoryka strachu 1 narastajagca polaryzacja spoteczna. Z kolei
porownanie Ukrainy 1 Rosji ukazuje dwa rozne kierunki rozwoju — Ukraina zmaga si¢

z trudno$ciami przejsécia od systemu autorytarnego ku demokratycznemu, podczas gdy Rosja
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pozostaje panstwem autorytarnym, gdzie wybory sa w znacznym stopniu ograniczane przez
kontrole rzadu nad mediami i opozycj3.

Na potrzeby rzetelnej analizy oddzialywania dezinformacji na rezultaty wyborow
w Stanach Zjednoczonych w 2016 roku, w Polsce w 2020 roku, na Ukrainie w 2019 roku
oraz w Rosji w 2018 roku, niezbedne jest uwzglednienie kilku kluczowych aspektow, do

ktérych naleza:

kontekst polityczny;

techniki manipulacji i dezinformac;ji;

- sita przekazu medialnego;

reakcja opinii publiczne;j.

Za jedne z najbardziej kontrowersyjnych wyboréw w historii §wiata, w ktorych
dezinformacja odegrata kluczowa rolg, uwaza si¢ wybory prezydenckie w Stanach
Zjednoczonych w 2016 roku. Jak pokazuja badania, falszywe informacje rozpowszechniane
za posrednictwem medidw spoleczno$ciowych miaty na celu wyolbrzymienie osiggnigé
D. Trumpa oraz zdyskredytowanie jego glownej rywalki, H. Clinton. Do najglo$niejszych
przyktadow nalezy teoria spiskowa ,,Pizzagate”, w ktorej Clinton bezpodstawnie oskarzono
o handel dzie¢mi, a takze liczne fake newsy dotyczace jej zdrowia i dziatalno$ci w czasie
petnienia funkcji sekretarza stanu.

W tym kontek$cie warto podkresli¢ wielowymiarowa role medidw spotecznosciowych
w kampaniach wyborczych. Z jednej strony umozliwiaja one szybki 1 bezposredni kontakt
kandydatéw z wyborcami, a z drugiej — stwarzajg warunki do masowego rozpowszechniania
nieprawdziwych tresci. W przypadku kampanii D. Trumpa dezinformacja stata si¢ jednym
z glownych narzedzi politycznych. Fake newsy byty wykorzystywane do dyskredytowania
przeciwnikOw oraz wzmacniania poczucia zagrozenia ze strony globalizacji 1 imigrantow.
Raporty amerykanskich agencji wywiadowczych wskazuja ponadto na aktywng ingerencje
Rosji w przebieg wyboréw w 2016 roku, prowadzong poprzez kampanie dezinformacyjne
w mediach spotecznosciowych, takich jak X (Twitter) czy Facebook. Promowano tam tresci
prorosyjskie i pro-Trumpowe, wykorzystujac trolle internetowe i1 boty. W efekcie
doprowadzilo to do ostabienia zaufania do instytucji demokratycznych, poglebienia
podziatow spolecznych oraz zmobilizowania elektoratu D. Trumpa. Badania wskazuja, ze
szczegolnie silny wplyw wywarty fake newsy dotyczace imigracji oraz oskarzenia wobec
Clinton, ktore istotnie wplynety na preferencje wyborcze w kluczowych stanach regionu

Rust Belt.
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Analogiczne dziatlania mozna zaobserwowa¢ w przypadku kampanii wyborczej
A. Dudy, w ktorej retoryka anty-LGBTQ+ zostata wykorzystana w celu zmobilizowania
konserwatywnego elektoratu. Wybory z 2020 roku odbyty si¢ w warunkach silnego podziatu
spotecznego, co dodatkowo sprzyjatlo wzmacnianiu przekazow dezinformacyjnych.
Kluczowsg rolg w kampanii odegraly narracje wymierzone przeciwko imigrantom oraz
spoteczno$ci LGBTQ+, ktore poprzez eksponowanie rzekomych zagrozen wywolywaly
strach 1 potegowaly polaryzacje. Skutecznie mobilizowalo to baze wyborcow
o konserwatywnych pogladach. Analizy wskazuja, ze wplyw dezinformacji byt szczegdlnie
widoczny na obszarach wiejskich 1 w mniejszych miejscowosciach, gdzie kwestie warto$ci
tradycyjnych mialy szczego6lne znaczenie. Dodatkowym czynnikiem wzmacniajacym te
przekazy byly media publiczne, ktore szerzac prorzagdowe narracje, w istotny sposob
przyczynity si¢ do ugruntowania przekazu kampanijnego.

Media spotecznosciowe odegraty rownie istotng role w Ukrainie i w Rosji, cho¢
w odmiennych kontekstach politycznych. W kampanii W. Zelenskiego postuzytly one do
podkreslania jego antyestablishmentowego wizerunku oraz krytyki skorumpowanych elit.
Dzigki intensywnemu wykorzystaniu mediéw spolecznosciowych W. Zelenski zyskat
szerokg popularno$¢, a jednoczesnie ujawnila si¢ podatno$¢ opinii publicznej na
emocjonalne, czgsto uproszczone przekazy. Jego kampania wyrdzniata si¢ unikalnym
charakterem, poniewaz prowadzona byta przez osobg¢ bez wczesniejszego doswiadczenia
politycznego, ktérej gldownym atutem stato si¢ wykorzystanie popkultury i komunikacji
medialnej. Kluczowymi technikami dezinformacyjnymi byly uproszczenia narracji oraz
podkreslanie korupcji poprzednich wiladz. Istotnym elementem okazal si¢ serial ,,Stluga
Narodu”, w ktorym W. Zetenski wcielat si¢ w rolg zwyklego obywatela walczacego z elitami
politycznymi. Tego rodzaju wizerunek w duzym stopniu wspieral sposob jego postrzegania
przez wyborcow 1 zmobilizowat elektorat do udzialu w glosowaniu. Ostatecznie
uproszczone przekazy, skuteczne uzycie nowych mediow oraz retoryka antysystemowa
umozliwity W. Zelenskiemu zdecydowane zwycigstwo — zdobyl on 70% glosow
w wyborach prezydenckich. Dezinformacja dodatkowo ostabita pozycje urzedujacego
prezydenta P. Poroszenki, co przesadzito o skali wygranej W. Zelenskiego.

W Rosji natomiast dezinformacja i propaganda byly narzedziami podporzadkowanymi
autorytarnemu systemowi politycznemu. Kampania W. Putina odbywata si¢ w warunkach
pelnej kontroli medidw 1 ograniczonego pluralizmu politycznego. Dezinformacja zostata tu

wykorzystana do umacniania jego pozycji jako gwaranta stabilno$ci panstwa, ale takze jako
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lidera o znaczeniu migdzynarodowym. Réwnoczesnie opozycja byla w przekazach
medialnych marginalizowana i1 przedstawiana jako staba oraz nieskuteczna. Tak
skonstruowana narracja pozwalata na legitymizacje wladzy W. Putina i dalsze oslabianie
jego politycznych rywali. Przewidywalny wynik wyboréw jednoznacznie wskazywat na role
dezinformacji w utrwaleniu autorytarnego modelu rzadow w Ros;ji.

Podsumowujac, przeprowadzone analizy wskazuja na istotny wptyw dezinformacji
w mediach spotecznosciowych na wyniki wyboréw, niezaleznie od typu systemu
politycznego. W demokracjach, gdzie gtosy wyborcow sg bardziej rozproszone, a kampanie
silnie opieraja si¢ na przekazach emocjonalnych, dezinformacja przyczynia si¢ do
mobilizacji elektoratu i poglebiania podziatow spotecznych. Natomiast w systemach
autorytarnych pelni ona funkcj¢ narzedzia legitymizacji rezimu i1 wzmacniania istniejgce;j
wladzy. W obu przypadkach dezinformacja nie tylko wptywa na rezultaty wybordw, lecz
takze ksztattuje dynamike spoteczng — prowadzac do podwazania zaufania wobec instytucji

demokratycznych badz umacniania struktur autorytarnych
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ZAKONCZENIE

Przedstawiona rozprawa doktorska to systematyczne i wieloaspektowe studium
zjawiska dezinformacji w $rodowisku mediow spotecznosciowych. Praca analizuje jego
bezposrednie 1 posrednie konsekwencje dla proceséw demokratycznych, ze szczegdlnym
uwzglednieniem ksztaltowania wizerunku przywodcow politycznych. Analiza wykracza
poza czysto opisowe ujecie problemu, oferujac solidng, teoretyczno-analityczng refleksje,
ktéra umiejscawia dezinformacje w szerszym kontek$cie przemian komunikacyjnych
1 spotecznych. W $wietle globalnego wzrostu polaryzacji i spadku zaufania do tradycyjnych
medidw, zrozumienie mechanizmoéw, za pomocg ktorych falszywe narracje eroduja
fundamenty zaufania publicznego, stalo si¢ jednym z najpilniejszych wyzwan dla
wspolczesnych demokracji. Dysertacja laczy w sobie perspektywe politologiczna,
socjologiczng i medioznawcza, aby zaoferowac holistyczne spojrzenie na dynamiczng
relacj¢ miedzy technologia, informacja, a wtadza.

W ramach przyjetej problematyki szczegélowa analiza skupita si¢ na ewolucji funkcji
platform cyfrowych, ktore ewidentnie przekroczyly swoja pierwotng rolg jako neutralnych
kanatow komunikacji. Zamiast tego, staly si¢ one centralnym polem walki o narracje, gdzie
polityczny przekaz jest nieustannie testowany, kwestionowany i atakowany. W tej nowej
rzeczywisto$ci, zdolno$¢ lideréw politycznych do zarzadzania wlasnym wizerunkiem
zyskata na znaczeniu, przechodzac transformacje¢ z pasywnej autoprezentacji w proaktywna
strategi¢ o krytycznym znaczeniu. Wizerunek polityczny stal si¢ niezwykle cennym
aktywem, wymagajacym ciaglej obrony przed systematycznymi dziataniami
dezinformacyjnymi. Jednoczes$nie, skuteczna strategia zarzadzania wizerunkiem
w cyfrowym ekosystemie jest kluczowa dla budowania i1 utrzymywania wiarygodnos$ci
politycznej, ktéra jest niestabilna w obliczu dynamicznie zmieniajgcych si¢ warunkoéw
medialnych. Przedstawiona argumentacja wskazuje, ze autentyczno$¢ i transparentno$¢
w komunikacji sg dzi§ rOwnie wazne jak tre§¢ merytoryczna, a ich brak moze by¢ z fatwoscia
wykorzystany do podwazenia zaufania.

W konsekwencji powyzszych obserwacji, konieczne stato si¢ przeprowadzenie
doglebnej analizy nowej dynamiki relacji migdzy politykami, a spoteczenstwem. Media
spotecznos$ciowe, cho¢ stworzyty iluzje¢ bezposredniej interakcji i personalizacji przekazu,
radykalnie skrocity dystans miedzy elektoratem, a liderami, co z jednej strony otwiera nowe

mozliwosci dialogu, z drugiej zas$ ujawnia jego gtebokie wady. Ta sama platforma, ktora
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pozwala na niespotykang dotad blisko$¢, stata sie podatnym gruntem dla celowej
manipulacji informacyjnej, szybkiego rozprzestrzeniania si¢ tresci nieprawdziwych (ang.
fake news) oraz post-prawdy, co w ostatecznym rozrachunku prowadzi do erozji zaufania do
instytucji publicznych 1 calego systemu politycznego. Zidentyfikowanie tych
fundamentalnych sprzecznosci bylo nie tylko kluczowe, ale rowniez wyznaczyto dalsze
kierunki analizy, koncentrujac si¢ na tym, jak dezinformacja wplywa na mechanizmy
podejmowania decyzji publicznych, polaryzacj¢ spoteczenstwa i spojnos¢ polityczng.
Przedtozona rozprawa dowodzi, ze fenomen dezinformacji to nie tylko problem techniczny,
ale przede wszystkim wyzwanie o charakterze socjologicznym i politycznym, wymagajace
nowych strategii radzenia sobie z nim.

Aby doglebnie uchwyci¢ mechanizmy oddziatywania dezinformacji, w pracy
zastosowano podej$cie analityczne oparte na poglebionej interpretacji dyskurséw i narracji,
ktore towarzyszyly kampaniom wyborczym wybranych lideréw. Przeprowadzono analizg
przypadku czterech kluczowych postaci politycznych — D. Trumpa, W. Putina,
W. Zetenskiego oraz A. Dudy — koncentrujac si¢ na interpretacji strategii narracyjnych oraz
struktur dyskursu obecnych w ich komunikatach i tresciach generowanych przez ich
medialne zaplecze. To pordwnawcze studium teoretyczne umozliwito zidentyfikowanie
zarOwno uniwersalnych wzorcow stosowanych w kampaniach dezinformacyjnych, jak i ich
specyfiki, ktora wynika z odmiennych warunkéw ustrojowych. Praca ukazuje, jak te same
narzedzia i metody moga by¢ wykorzystywane od ustabilizowanych demokracji, po systemy
hybrydowe 1 autorytarne, co podkresla ich uniwersalny, a jednoczesnie adaptacyjny
charakter. Zrozumienie tych zroznicowanych kontekstoéw pozwolito na sformulowanie
bardziej wszechstronnych wnioskow dotyczacych dynamiki dezinformacji w globalne;j
polityce.

Podsumowujac dotychczasowe rozwazania, w dalszej cz¢$ci rozprawy przedstawiono
syntetyczne zestawienie najwazniejszych wnioskéw 1 konkluzji. Zestawienie to ma na celu
udzielenie wyczerpujace] odpowiedzi na pytania postawione we wstepie, a takze
potwierdzenie lub odrzucenie przyjetych na poczatku pracy hipotez. Zawarte tu wnioski sa
bezposrednim rezultatem przeprowadzonej refleksji teoretycznej i analizy pordwnawcze;.
Wskazujg one nie tylko na gtowne prawidlowosci rzadzace dezinformacja w mediach
spotecznosciowych, ale réwniez na jej kluczowy wplyw na procesy polityczne i spoteczne.
Ostatecznym celem jest przedstawienie spojnej 1 logicznej syntezy, ktdra stanowi

zwienczenie calo$ci pracy i podkresla jej warto$¢ merytoryczng.
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1. Podsumowanie celow i odpowiedzi na pytania badawcze

Zasadniczym celem rozprawy byta poglebiona refleksja nad tym, jak dezinformacja
rozpowszechniana za posrednictwem mediow spotecznosciowych ksztaltuje wizerunek
przywddcy politycznego. Cel ten zostal osiagnigty poprzez szczegdétowa analize
mechanizmow, strategii i technik, ktore sg charakterystyczne dla srodowiska cyfrowego.
Praca nie tylko opisuje te zjawiska, ale rowniez ocenia ich konsekwencje dla stabilno$ci
1 funkcjonowania wspotczesnych systeméw demokratycznych. Aby zrealizowac te zatozenia,
kluczowe byto wypracowanie spdjnego aparatu pojeciowego, co stanowito punkt wyjscia
dla cato$ci rozwazan. W tym kontek$cie, uwzgledniono 1 zinterpretowano kluczowe
koncepcje teoretyczne, takie jak neoprzywoddztwo w erze cyfrowej, hybrydowy system
medialny oraz taksonomia technik dezinformacyjnych. Ta teoretyczna podbudowa
pozwolita na precyzyjne umiejscowienie problemu w szerszym kontek$cie naukowym
1 stworzyta ramy do dalszej analityki.

Na tak solidnie zbudowanym fundamencie teoretycznym, przeprowadzono analizg
narracji medialnych z czterech wybranych kampanii wyborczych. Celem tej analityki byto
zilustrowanie, w jaki sposob wspomniane konstrukty teoretyczne przejawiaja si¢ w praktyce
politycznej. Analiza pozwolita na uchwycenie zroznicowanych strategii dezinformacyjnych,
ktore cechujga si¢ zaro6wno uniwersalnymi wzorcami (niezaleznymi od kontekstu
politycznego), jak i1 specyficznymi metodami, dostosowanymi do warunkéw ustrojowych.
Poréwnawcze ujgcie tematu umozliwito doglebne zrozumienie subtelnosci wptywu mediow
spotecznosciowych na proces budowania wizerunku lideréw politycznych, a takze wykazato,
jak te strategie sa wykorzystywane do manipulacji w réznych systemach — od
ustabilizowanych demokracji po systemy autorytarne. Konkluzje wyprowadzone z tej
analizy stanowig istotne dopelnienie teoretycznych rozwazan i rzucaja nowe $wiatto na
wspolczesna komunikacje polityczng.

W odpowiedzi na gtowne pytanie rozprawy, ktore dotyczy charakteru stosowanych
strategii 1 technik dezinformacyjnych, ustalono, ze dziatania te majg charakter
wieloaspektowy 1 wysoce adaptacyjny. Sg one elastycznie dostosowywane do lokalnych
uwarunkowan politycznych, kulturowych i medialnych, co czyni je niezwykle skutecznymi.
W toku analizy zidentyfikowano kilka kluczowych technik, ktére, cho¢ zrdéznicowane,

sktadaja si¢ na spdjng catosc.
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Do najczes$ciej wystepujacych naleza:

— Dystrybucja falszywych wiadomos$ci i1 teorii spiskowych: Te narzedzia sa
strategicznie wykorzystywane do dyskredytacji przeciwnikéw politycznych
1 jednoczenia elektoratu wokol uproszczonych, nacechowanych emocjonalnie
narracji. Jak wykazano w analizie, szczegolnie widoczne byto to w kampanii D.
Trumpa, gdzie tresci te stanowity fundament komunikacji z bazg wyborczg, tworzac
alternatywna rzeczywisto$¢ medialna;

— Manipulacja faktami i kontekstem przekazu: Ta technika polega na selektywnym
przedstawianiu tresci oraz wyrywaniu cytatow z ich pierwotnego znaczenia w celu
zmiany ich sensu. Mechanizm ten, czgsto subtelny, ale wysoce efektywny, pozwala
na tworzenie znieksztalconego obrazu rzeczywistosci. Zjawisko to byto
charakterystyczne w dyskursie m.in. W. Putina i A. Dudy, gdzie narracje publiczne
byly starannie konstruowane w oparciu o poétprawdy i niepeine informacje;

—  Wykorzystanie mediow podporzadkowanych wladzy jako narzedzi propagandy:
W systemach o scentralizowanej kontroli mediow, sa one wykorzystywane do
kreowania monolitycznego, pozytywnego wizerunku wiladzy oraz do catkowitego
eliminowania gloséw krytycznych. Byl to kluczowy mechanizm w kampanii
W. Putina, gdzie panstwowe stacje telewizyjne i portale internetowe shuzyty jako
megafon wtadzy, uniemozliwiajac niezalezng debate;

— Inzynieria spoteczna oparta na emocjach: Jest to technika, ktéra omija racjonalng
analize, odwotujac si¢ bezposrednio do emoc;ji takich jak strach, gniew, czy nadzieja.
Tworzenie narracji opartych na silnych uczuciach pozwala na wzmacnianie
polaryzacji spotecznej 1 mobilizacj¢ grup spolecznych bez koniecznosci
przedstawiania spojnych argumentow;

— Zastosowanie zaawansowanych technologii cyfrowych: Nowoczesne narzedzia,
takie jak boty, farmy trolli 1 mikrotargetowanie, stanowig techniczne zaplecze dla
operacji dezinformacyjnych. Umozliwiajg one precyzyjne dotarcie do podatnych
grup odbiorcow zindywidualizowanym, zmanipulowanym przekazem, co zwigksza
ich efektywno$¢ i utrudnia wykrycie.

Skutki tych wieloaspektowych dziatan majg glgboko destrukcyjny charakter dla
proceséw demokratycznych. Prowadza one do erozji zaufania publicznego nie tylko do
poszczeg6lnych politykdw, ale takze do kluczowych instytucji panstwowych i medialnych.

Co wigcej, dezinformacja poglgbia podziaty spoteczne, tworzac wrogie sobie plemiona
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ideologiczne, co obniza jako$¢ debaty publicznej i uniemozliwia osiggnig¢cie konsensusu.
W skrajnych przypadkach, manipulacje informacyjne moga wpltywaé na przebieg
1 legitymizacje wyboréw, podwazajagc tym samym fundamenty suwerennosci narodu.
Ostatecznie, dezinformacja nie jest jedynie problemem komunikacyjnym, ale strategicznym
wyzwaniem dla same;j istoty panstwa demokratycznego.

Na podstawie przeprowadzonej analizy udzielono rowniez odpowiedzi na pytania
szczegdlowe, co pozwolito na glebsze zrozumienie specyfiki problemu dezinformacji
w mediach spotecznosciowych:

1. Jakie sa najczestsze formy dezinformacji w mediach spolecznosSciowych i jak
wplywaja one na kreowanie wizerunku przywédcy politycznego?

Przedlozone rozwazania wykazaly, ze do najczgsciej wykorzystywanych form
dezinformacji w przestrzeni cyfrowej naleza: falszywe wiadomos$ci (ang. fake news),
manipulacje kontekstem, w tym w szczeg6lnosci wizualnym, podszywanie si¢ pod
wiarygodne zrédta medialne lub autorytety, clickbaitowe naglowki majace na celu
zwigkszenie zasiggow oraz rozpowszechnianie teorii spiskowych. Wszystkie te formy maja
jeden wspdlny, strategiczny cel: znieksztalcenie postrzegania przywodcy politycznego.
Dziatania te stuzg zard6wno budowaniu pozytywnego wizerunku wlasnego kandydata, ktory
jest przedstawiany jako silny, kompetentny i godny zaufania, jak i celowej demonizacji
przeciwnikow politycznych, ktdrych portretuje si¢ jako stabych, skorumpowanych lub
wrecz niebezpiecznych. W rezultacie odbiorcy sg sktaniani do przyjmowania uproszczonych
interpretacji rzeczywistosci, co bezposrednio wptywa na postrzeganie lidera, ktory staje si¢
wizerunkowym archetypem wybawcy lub zagrozenia, a nie ztozong postacig polityczna.
Taka strategia skutecznie eroduje zdolnos$¢ do racjonalnej oceny i krytycznego myslenia.

2. Jakie sa narzedzia i strategie wykorzystywane przez podmioty dezinformujace
w celu rozpowszechniania tresci w mediach spolecznosciowych?

Przedtozona analiza wykazala, Ze arsenal narzedzi i strategii wykorzystywanych przez
podmioty dezinformujace jest wysoce zaawansowany 1 wieloptaszczyznowy. Stuzg one do
systematycznego 1 zorganizowanego rozpowszechniania tre§ci znieksztalcajacych
rzeczywisto§¢ w mediach spoteczno$ciowych. Do najczgsciej identyfikowanych narzedzi
1 mechanizmow nalezg:

— Falszywe konta i profile (boty, pacynki): Sa to automatycznie lub manualnie
zarzadzane konta, ktore udajg realnych uzytkownikow. Ich gtownym celem jest
masowe amplifikowanie dezinformacji, tworzenie iluzji szerokiego poparcia dla

falszywych narracji oraz atakowanie krytykow;
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— Farmy trolli: Sg to zorganizowane zespoly ludzi, ktérzy koordynuja kampanie
dezinformacyjne i nienawisci. Dzialajg one w sposob systematyczny, by celowo
generowac konflikty, sia¢ dezinformacje i polaryzowa¢ debatg publiczna;

— Techniki manipulacji emocjonalnej: Zamiast opierac si¢ na argumentach, strategie te
odwotuja si¢ bezposrednio do emocji - takich jak lek, gniew, czy nadzieja. Tworzenie
narracji bazujacych na silnych uczuciach pozwala na ominig¢cie racjonalnej analizy,
co czyni odbiorcow bardziej podatnymi na manipulacje;

— Nowoczesne technologie cyfrowe: Rozwoj technologii, w tym deepfake
1 generatywna sztuczna inteligencja, umozliwit produkcje wyjatkowo realistycznych,
lecz calkowicie fatszywych tresci, takich jak nagrania audio i wideo, co znaczaco
utrudnia odréznienie prawdy od fatszu;

— Astroturfing: Jest to mechanizm, ktdry tworzy falszywe wrazenie spontanicznego,
oddolnego poparcia spotecznego dla okreslonych przekazéw. Zorganizowane
kampanie wygladaja na naturalne inicjatywy obywatelskie, co zwigksza ich
wiarygodno$¢ w oczach nie§wiadomych odbiorcow.

W potaczeniu, te narzedzia i strategie tworza spdjny ekosystem dezinformacji, ktorego
celem jest nie tylko wptywanie na percepcje, ale rowniez destabilizacja debaty publiczne;j
1 ostabienie fundamentow zaufania spotecznego.

3. Jakie sa skutki wplywu dezinformacji na wizerunek przywodcy politycznego
oraz potencjalne konsekwencje dla wynikow wyborczych?

Analiza wykazala, ze dezinformacja ma dalekosi¢zne 1 wielowymiarowe skutki dla
wizerunku przywoddcy politycznego. Dzialania te nie tylko ostabiajg autorytet lidera
w oczach opinii publicznej, ale rowniez systematycznie wzbudzaja nieufnos¢ spoteczna, co
moze prowadzi¢ do fundamentalnej erozji zaufania do catego systemu politycznego.
Politycy, ktorzy padaja ofiarg dezinformacji, s cz¢sto zmuszeni do przyjmowania strategii
komunikacyjnych o charakterze defensywnym, co odwraca ich uwage¢ od merytorycznej
debaty i1 skupia na odpieraniu falszywych zarzutow. W skrajnych przypadkach, pod presja
dezinformacji, moga ucieka¢ si¢ do populistycznych narracji, by odzyska¢ poparcie
1 utrzymac swoja baz¢ wyborczg.

Konsekwencje tych dziatan bezposrednio przektadaja si¢ na zachowania wyborcze.
Dezinformacja moze mie¢ dwojaki wptyw: z jednej strony, mobilizuje elektorat poprzez
wzmacnianie poczucia zagrozenia lub niesprawiedliwosci, co sktania do aktywnego udziatu

w glosowaniu. Z drugiej strony, moze zniechg¢ca¢ cze$¢ wyborcoOw, prowadzac do apatii
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1 rezygnacji z udzialu w procesie demokratycznym, gdy uznaja debat¢ polityczng za
bezsensowng lub skorumpowang.

Przypadek kampanii D. Trumpa stanowi dobitny przyktad, gdzie dziatania
dezinformacyjne mogly wywrze¢ bezposredni, mierzalny wptyw na wynik elekcji. Fatszywe
narracje, teorie spiskowe i1 celowe manipulacje byly integralng cze$cig strategii, ktora
skutecznie polaryzowala spoleczenstwo i1 mobilizowata kluczowe grupy -elektoratu.
Wskazuje to na strategiczne znaczenie dezinformacji nie tylko w ksztalttowaniu wizerunku,
ale réwniez jako narzedzia politycznego wptywu na ostateczny rezultat wyborow.

4. Jakie sa najwazniejsze czynniki wplywajace na skuteczno$S¢ kampanii
dezinformacyjnych w mediach spolecznosciowych?

Skutecznos¢ kampanii dezinformacyjnych w mediach spotecznosciowych jest
wynikiem ztozonej kombinacji wielu czynnikow, ktore wspotdziataja w celu maksymalizacji
ich wptywu. Przedtozona analiza wykazala, ze efektywnos$¢ tego rodzaju kampanii wynika
z synergii trzech kluczowych elementow: szerokiego zasiggu, precyzyjnego ukierunkowania
przekazu oraz wysokiej intensywnos$ci oddziatywania.

Szeroki zasigg jest mozliwy dzigki globalnej 1 otwartej architekturze platform
spotecznosciowych, co pozwala na dotarcie do miliondw uzytkownikow w krotkim czasie.
Precyzyjne ukierunkowanie (mikrotargetowanie) umozliwia dostosowanie przekazu do
specyficznych, podatnych na manipulacj¢ grup odbiorcéw, na podstawie ich danych
demograficznych, behawioralnych 1 psychograficznych. Wysoka intensywno$é
oddziatywania jest osiggana poprzez powtarzanie falszywych narracji z duza cz¢stotliwoscia,
co wzmacnia ich percepcje jako prawdziwych.

Dodatkowo, o skutecznos$ci decyduja réwniez cechy samego komunikatu. Silny
fadunek emocjonalny (odwotlujacy sie do lgku, gniewu, czy nadziei) pozwala na ominigcie
racjonalnej analizy. Co wigcej, zgodnos¢ z istniejacymi przekonaniami odbiorcow (efekt
potwierdzenia) sprawia, ze dezinformacja jest chetniej przyjmowana 1 udost¢pniana,
poniewaz potwierdza uprzedzenia uzytkownika. Ostatnim, ale nie mniej waznym
czynnikiem, jest potencjal wirusowy wiadomosci, ktéry jest dodatkowo wzmacniany przez
algorytmy platform cyfrowych. Algorytmy te, zaprojektowane do promowania
zaangazowania, czgsto preferujg tresci kontrowersyjne i emocjonalne, co w efekcie sprzyja
rozprzestrzenianiu zmanipulowanych narracji 1 wywotywaniu okreslonych reakcji

spotecznych.
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Wilasnie ta synergia sprawia, ze zmanipulowane tre§ci moga szybko si¢
rozpowszechniaé, omija¢ tradycyjne mechanizmy kontroli faktow i skutecznie wptywac na

opini¢ publiczng, a tym samym na procesy polityczne.

2. Weryfikacja hipotez badawczych

Kontynuujac oméwienie gldéwnych rezultatow pracy, nalezy przej$¢ do szczegotowej
weryfikacji trzech hipotez badawczych, ktore stanowily fundament analityczno-
interpretacyjny tej rozprawy. Te zatozenia zostaly precyzyjnie sformulowane na etapie
koncepcyjnym jako propozycje wyjasniajace mechanizmy funkcjonowania dezinformacji
w mediach spoteczno$ciowych, a zwtaszcza jej wptyw na proces ksztaltowania wizerunku
lideréw politycznych. Stanowia one kluczowe osie narracyjne, wokol ktorych
skonstruowano cate rozwazania, prowadzac od teorii do praktycznych wnioskow.
Weryfikacja tych postulatow stanowi zwornik calosci pracy, gdyz pozwala na ostateczne
podsumowanie i potwierdzenie przyj¢tych na wstepie zatozen.

Zastosowanie przyjetej metodologii, ktora koncentrowala si¢ na jako$ciowej analizie
dyskursu oraz studium przypadkow, umozliwito analityczne odniesienie si¢ do kazdego
z postawionych zatozen. Zamiast zbierania danych w terenie, praca ta opiera si¢ na doglebnej
interpretacji 1 pordéwnaniu narracji medialnych, co pozwala na wyciggnigcie wartosciowych
wnioskéw. Wysoka zgodno$¢ pomigdzy przyjetymi zaloZeniami teoretycznymi
a rezultatami przeprowadzonej analizy dowodzi trafno$ci obranych kierunkéw
interpretacyjnych oraz potwierdza adekwatno$¢ zastosowanego podej$cia. Rezultaty
rozwazan dowodza, ze teoretyczne ramy zarysowane w pracy s3 w pelni zbiezne
z rzeczywistymi zjawiskami obserwowanymi w politycznym dyskursie cyfrowym.

W pierwszej kolejnosci poddano szczegotowej weryfikacji zatozenie odnoszace si¢ do
czynnikow determinujacych skuteczno$¢ kampanii dezinformacyjnych w $rodowisku
cyfrowym.

Hipoteza badawcza nr 1 zakladala, ze czynnikami wplywajacymi na skutecznos$¢
kampanii dezinformacyjnych prowadzonych w mediach spolecznosciowych sa ich
zakres, cel oraz sila oddzialywania.

Wyniki przeprowadzonej analizy potwierdzaja, ze skuteczno$¢ operacji
dezinformacyjnych w analizowanych przypadkach byla bezposrednim rezultatem
jednoczesnego wystegpowania oraz wzajemnego oddzialywania trzech istotnych

komponentow:
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Zakres (skala): Analiza kampanii D. Trumpa w 2016 roku dobitnie ukazata kluczowe
znaczenie szerokiego zasiegu dziatan dezinformacyjnych. Byl on osiggany miedzy
innymi poprzez intensywne wykorzystanie botow 1 farm trolli, ktére tworzyly
sztuczng, ale wiarygodng iluzje masowego poparcia. W polaczeniu z organiczng
aktywnos$cia uzytkownikoéw, ta rozleglta skala przekazu umozliwila skuteczne
dotarcie do masowej liczby odbiorcéw i trwate utrwalenie okreslonych narracji
w debacie publicznej. To z kolei prowadzito do normalizacji dezinformacji
1 zacierania granicy mi¢dzy faktami a falszywymi informacjami;

Cel: Przypadek kampanii A. Dudy w 2020 roku dowodzi, ze precyzyjne
ukierunkowanie komunikatéw na tresci o silnym tadunku ideologicznym — takie jak
narracje anty-LGBTQ+ 1 antyunijne — mialo istotny wplyw na mobilizacje
kluczowego, konserwatywnego elektoratu. Umiej¢tne dostosowanie przekazu do
oczekiwan i lgkow wybranych grup spotecznych pozwolito na skuteczne wzbudzenie
emocji strachu i poczucia zagrozenia, co znaczaco zwigkszyto gotowos¢ wyborcza
tej czesci spoteczenstwa. To dowodzi, ze dezinformacja nie tylko znieksztatca fakty,
ale przede wszystkim wykorzystuje istniejace podziaty do osiggniecia konkretnych
celow politycznych;

Sita oddziatywania (intensywnos$¢): Studium kampanii W. Zelenskiego pokazato, ze
o skutecznosci komunikacji decyduje jej wysoka czestotliwo$¢ oraz silne nasycenie
emocjonalne, szczegodlnie w przypadku materiatéw wideo. Taka forma przekazu
umozliwita zbudowanie atrakcyjnego, autentycznego i przekonujgcego wizerunku
kandydata jako lidera bliskiego spoteczenstwu. Dzigki temu, nawet w warunkach
nasilonej dezinformacji, jego przekaz przebijal si¢ przez szum informacyjny, co
$wiadczy o tym, ze intensywno$¢ 1 emocje moga by¢ réwnie skuteczne w budowaniu
pozytywnego wizerunku, jak w jego niszczeniu.

Whioski ptynace z analizy wskazuja, ze kazdy z tych czynnikow odgrywa istotng role

w oddzialywaniu dezinformacji. Jednak dopiero ich wzajemna synergia, czyli

skoordynowane i spojne zastosowanie zakresu, celu i1 intensywnosci, przesadza o peinej

skuteczno$ci kampanii dezinformacyjnych prowadzonych w przestrzeni cyfrowej.

Przedtozone rozwazania prowadza do dalszych konkluzji, ktére zostang omoéwione

w kolejnych czes$ciach podsumowania.

W dalszej kolejnosci dokonano szczegdtowej oceny hipotezy, ktéra odnosi si¢ do

wplywu konkretnych form przekazu dezinformacyjnego na proces ksztattowania

znieksztatconego wizerunku lidera politycznego.
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Hipoteza badawcza nr 2 zakladala, Ze wykorzystywanie w mediach

spolecznosciowych takich form dezinformacji jak fabrykowanie falszywych

informacji, manipulowanie faktami oraz ich wybidrcze przedstawianie staje sie

kluczowym narzedziem prowadzacym do kreowania nieprawdziwego wizerunku

przywodcy politycznego.

Przeprowadzona analiza tre$ci komunikatdow rozpowszechnianych w trakcie

analizowanych kampanii potwierdzita, ze wskazane techniki stanowig trzon wspotczesnych

strategii manipulacyjnych. Ich §wiadome 1 celowe zastosowanie pozwala na selektywne

1 znieksztatcone ksztaltowanie spotecznej percepcji liderow politycznych:

Fabrykowanie falszywych informacji (ang. fake news): Analiza kampanii D. Trumpa
dobitnie ukazata, jak tworzenie i masowe rozpowszechnianie nieprawdziwych
narracji moze zagraza¢ wizerunkowi przeciwnikéw politycznych. Narracje te,
szczegolnie wymierzone w H. Clinton, nie tylko podwazaty jej wiarygodno$¢, ale
réwniez wzmacniaty atmosferg zagrozenia i poglebiaty polaryzacje spoteczng. Miato
to na celu zbudowanie wizerunku D. Trumpa jako jedynego kandydata zdolnego do
obrony narodu przed rzekomym ,,zagrozeniem”;

Manipulowanie faktami: Analiza dyskursu w kampaniach W. Putina oraz A. Dudy
pokazata, jak technika wyrywania wypowiedzi z pierwotnego kontekstu moze by¢
wykorzystywana do nadawania im zupelnie nowego, politycznie korzystnego
znaczenia. Ta metoda pozwala na kierowanie percepcji odbiorcy zgodnie
z zamierzonym przekazem, ignorujac rzeczywiste intencje mowcy. To subtelne, ale
niezwykle skuteczne narzedzie manipulacji, ktére pozwala na budowanie narracji
bez jawnego ktamania;

Wybidrcze przedstawianie informacji: Przykltad W. Zelenskiego pokazuje, ze
strategiczne eksponowanie wylacznie negatywnych aspektow dzialalno$ci
politycznych oponentow, przy jednoczesnym catkowitym pomijaniu ich osiagniec,
umozliwiato budowanie atrakcyjnego wizerunku. W tym konkretnym przypadku
pozwolito to na wykreowanie wizerunku niezaleznego reformatora i outsidera
systemu, ktory nie jest skazony korupcja i wadami tradycyjnej polityki.

Potwierdzenie tego zalozenia wskazuje, ze deformowanie obrazu przywddcy za

pomocag precyzyjnie dobranych, jednostronnych narracji jest jedng z najczescie]

stosowanych 1 najbardziej efektywnych strategii komunikacyjnych w ramach cyfrowej walki

polityczne;.
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W ostatnim etapie przeprowadzono weryfikacje hipotezy odnoszacej si¢ do zestawu
narzgdzi 1 strategii wykorzystywanych przez podmioty odpowiedzialne za prowadzenie
kampanii dezinformacyjnych.

Hipoteza badawcza nr 3 zaklada, ze podmioty dezinformujace wykorzystuja
strategie i narzedzia, takie jak tworzenie falszywych kont i profili, rozpowszechnianie
niepotwierdzonych informacji, a takze stosowanie technik manipulacji
psychologicznej, aby prowadzi¢ dezinformacj¢ w mediach spolecznosciowych na rzecz
konkretnego przywodcy politycznego.

Wyniki przeprowadzonej analizy jednoznacznie potwierdzaja zasadno$¢ tego
zalozenia. W kazdej z analizowanych kampanii stwierdzono szerokie zastosowanie
zaawansowanych technologii oraz psychologicznych technik wptywu spotecznego, ktorych
celem byto strategiczne wzmocnienie przekazu i1 skuteczne ksztattowanie preferencji
wyborczych:

- Tworzenie falszywych kont i profili: Dzialania rosyjskich farm trolli i botow —
udokumentowane w kontek$cie kampanii D. Trumpa 1 W. Putina — polegaty na
symulowaniu masowego poparcia dla danego lidera i kreowaniu iluzji spoteczne;j
akceptacji. Mechanizm ten shuzyt rowniez do systematycznego atakowania
i dyskredytowania przeciwnikéw politycznych, co dodatkowo polaryzowalo debate
1 podwazalo zaufanie do ich wiarygodnosci;

- Rozpowszechnianie niepotwierdzonych informacji: We wszystkich analizowanych
przypadkach odnotowano zorganizowang dystrybucje niezweryfikowanych tresci.
Ich wysoki tadunek emocjonalny sprzyjat btyskawicznemu rozprzestrzenianiu sie,
zanim jeszcze mozliwa byta jakakolwiek rzetelna weryfikacja faktow. To zjawisko
tworzy efekt kuli $nieznej, gdzie falszywa informacja, zanim zostanie sprostowana,
juz zdazyta ugruntowac si¢ w §wiadomosci odbiorcow;

— Techniki manipulacji psychologicznej: Analiza pokazata, ze kandydaci
wykorzystywali emocje jako glowny srodek oddziatywania. D. Trump 1 A. Duda
strategicznie operowali strachem i gniewem, by mobilizowaé¢ swoich zwolennikow
1 podsyca¢ niech¢¢ do oponentow. Z kolei W. Zelenski odwolywat si¢ do nadziei
1 poczucia wspolnoty, budujac wizerunek lidera z ludu. W. Putin wykorzystywat za$
dume¢ narodowg 1 poczucie obl¢zenia, by skonsolidowac spoteczenstwo wokot
swojej wladzy. Dziatania te miaty na celu obej$cie procesOw racjonalnej analizy
1 wytworzenie silnego nacisku emocjonalnego, co czynitlo przekaz bardziej

przekonujacym.
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Potwierdzenie tego zatozenia uwidacznia, Zze skuteczno$¢ dezinformacji nie zalezy
wylacznie od jej tre$ci merytorycznej, lecz w réwnym stopniu od formy, intensywnos$ci
przekazu oraz strategii dystrybucji. To wlasnie te czynniki warunkuja zdolno$¢ wptywania
na odbiorcow oraz ich decyzje podejmowane w sferze politycznej. Pokazuje to, ze w dobie
cyfrowej polityki walka o wizerunek toczy si¢ juz nie na poziomie idei, lecz na poziomie

percepcji, emocji i technologii.

3. Whnioski szczegélowe z analizy studiow przypadku

W celu uchwycenia zréznicowanych mechanizméw oraz skutkéw wykorzystywania
dezinformacji w mediach spoleczno$ciowych, ponizej przedstawiono syntetyczne wnioski
ptynace z doglebnej analizy poszczegdlnych kampanii wyborczych. Wnioski te zostaty
uszeregowane chronologicznie, co pozwala zilustrowa¢ ewolucje 1 adaptacyjnos¢ taktyk
dezinformacyjnych na przestrzeni lat. Taki uktad pozwala zobrazowaé, w jaki sposob,
w zaleznos$ci od odmiennych uwarunkowan ustrojowych, od systemoéow demokratycznych
o dlugiej tradycji, przez systemy hybrydowe, az po autorytarne, dochodzito do
instrumentalizacji dezinformacji w procesie budowania wizerunku liderow politycznych.
Pokazuje to, ze cho¢ narzgdzia moga by¢ uniwersalne, to ich zastosowanie i cele sg $cisle

powiazane z charakterem danego systemu politycznego 1 jego specyficznymi wyzwaniami.

3.1. Studium przypadku kampanii wyborczej Donalda Trumpa (2016)

Jako pierwszy przypadek analizie poddano kampani¢ prezydencka D. Trumpa, ktora
stala si¢ punktem zwrotnym w wykorzystaniu mediow spotecznosciowych jako narzedzia
walki politycznej w warunkach demokratycznego systemu liberalnego. Wydarzenie to
unaocznito niespotykana dotad skale 1 skuteczno$¢ oddziatywania dezinformacji w nowym,
cyfrowym ekosystemie medialnym, ksztattowanym przez logike platform
spotecznosciowych. Analiza pokazata, jak nowatorskie podejscie do komunikacji potagczone
z celowg dezinformacja potrafilo podwazy¢ tradycyjne mechanizmy informacyjne,
zmieniajac zasady gry politycznej.

Kluczowym elementem strategii kampanijnej byto przejecie pelnej kontroli nad
kanatami komunikacyjnymi. D. Trump, w sposoéb nowatorski i bezprecedensowy,
wykorzystal mozliwosci oferowane przez platformy takie jak X (Twitter) i1 Facebook, by

oming¢ tradycyjne media i samodzielnie ksztattowaé przekaz. Dzigki temu wyeliminowat
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redakcyjne filtry i posrednikow, ktorzy dotad petnili rolg straznikdéw informacji. Umozliwito
mu to formulowanie prostych, emocjonalnych i czgsto kontrowersyjnych komunikatow,
ktore zyskiwaly btyskawiczny, wirusowy zasigg. Ta forma bezposredniego kontaktu
z elektoratem sprzyjala budowaniu autentycznego, cho¢ silnie spolaryzowanego obrazu
kandydata w opozycji do ,.elit”.

Uzupehieniem tej strategii byla retoryka antyestablishmentowa, ktéra konstruowata
narracj¢ outsidera wystepujacego przeciwko zepsutemu systemowi politycznemu. Ten
rodzaj przekazu trafiat bezposrednio do odbiorcow, odwotujac si¢ do poczucia
marginalizacji spotecznej i ekonomicznej, ktére bylo szczegélnie silne wsrod grup
dotknietych negatywnymi skutkami globalizacji. W efekcie retoryka ta skutecznie
zmobilizowala segmenty spoteczenstwa, ktore dotad byly bierne politycznie lub
zniechg¢cone do instytucji panstwowych. Poprzez instrumentalizacj¢ dezinformacji i celowe
wzmacnianie podzialdow, kampania D. Trumpa pokazata, ze w dobie mediow
spotecznosciowych wiarygodno$¢ i1 fakt sg mniej wazne niz sita emocji 1 spojnosé
alternatywnej narracji.

Centralnym mechanizmem kampanii stalo si¢ takze celowe wykorzystywanie
falszywych informacji oraz teorii spiskowych. Narracje takie jak tzw. ,Pizzagate” byty
masowo rozpowszechniane, a ich celem bylo wzbudzenie moralnego oburzenia
1 wzmocnienie przekazu o rzekomo skorumpowanych elitach. Ich zadaniem nie bylo jedynie
dyskredytowanie gléwnej przeciwniczki — H. Clinton — lecz takze podwazanie zaufania do
mediow, organdw panstwowych 1 catego systemu demokratycznego. Ta strategia celowo
zacierala granice miedzy faktem, a fikcja, tworzac srodowisko, w ktorym emocje 1 wiara
w spisek stawaly si¢ wazniejsze niz obiektywne informacje. To zjawisko byto
bezprecedensowe w skali, w jakiej zostalo zaimplementowane w kampanii prezydenckiej
w systemie liberalnej demokracji.

Znaczace bylo rowniez uwiklanie kampanii w ingerencje¢ zewngtrzng.
Udokumentowane dzialania rosyjskiej Internet Research Agency obejmowaly zaktadanie
falszywych kont, intensywna aktywno$¢ botow oraz farm trolli. Te skoordynowane operacje
dezinformacyjne wspieraty kluczowe elementy narracyjne kampanii D. Trumpa, takie jak
narracja antyestablishmentowa czy podwazanie wiarygodnosci H. Clinton. Umozliwito to
zwigkszenie zasiegu przekazow oraz poglebienie podziatow spotecznych w Stanach
Zjednoczonych. W konsekwencji miato to wptyw nie tylko na wynik wybordw, ale i na stan
debaty publicznej po ich zakonczeniu, prowadzac do trwatej polaryzacji spoteczenstwa

1 zwigkszajac jego podatnos¢ na kolejne kampanie dezinformacyjne.
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Dalsza konsekwencja przyjetej strategii komunikacyjnej bylo systematyczne
podwazanie autorytetu mediéw gldwnego nurtu, ktére zostaly publicznie okreslone mianem
,fake news”. Kandydat prezentowatl siebie jako jedyne wiarygodne zrodto informacji,
tworzac tym samym alternatywny system medialny, oparty na personalnym autorytecie
1 pozainstytucjonalnym obiegu informacji. Taka strategia nie tylko podwazala role prasy
jako ,,czwartej wtadzy”, ale rowniez przenosita cigzar weryfikacji informacji na jednostke,
ktora w natloku sprzecznych komunikatow czesto ulegala manipulacji. W efekcie,
obywatele stawali si¢ coraz bardziej zalezni od jednego, zaufanego zrodia, co utatwiato
manipulacj¢ wizerunkiem przywodcy.

Roéwnolegle do masowego rozpowszechniania falszywych narracji, prowadzono
zaawansowane dzialania analityczne stuzace mikrotargetowaniu przekazoéw wyborczych.
Dzigki danym pozyskanym m.in. przez firm¢ Cambridge Analytica, mozliwe bylo
precyzyjne profilowanie uzytkownikow na podstawie ich psychograficznych cech
iupodoban. Ta strategia pozwolita na kierowanie do nich spersonalizowanych tresci — czgsto
o charakterze dezinformacyjnym — ktore byty idealnie dopasowane do ich juz istniejacych
przekonan i emocji. W ten sposob wzmacniano efekt potwierdzenia i budowano coraz
bardziej jednorodne, ideologicznie spdjne banki informacyjne. Tak ukierunkowany przekaz
pozwalat skutecznie wplywa¢ na zachowania wyborcze wybranych grup spotecznych,
a nawet manipulowac ich decyzjami, nie dajac im nawet $wiadomosci tego wplywu.

Zintegrowanie wszystkich wymienionych elementéw doprowadzito do ugruntowania
dezinformacji jako trwalego 1 nieodlagcznego komponentu strategii politycznych
w systemach demokratycznych. Kampania D. Trumpa nie tylko przedefiniowata standardy
komunikacji wyborczej, przesuwajac ci¢zar z mediow tradycyjnych na cyfrowe, ale rowniez
przyczynita si¢ do trwalego spadku zaufania spotecznego do kluczowych instytucji. Jej
konsekwencje to rowniez radykalizacja postaw obywatelskich oraz dalsza fragmentaryzacja
przestrzeni informacyjnej. Zamiast jednej, wspolnej debaty publicznej, mamy dzi§ do
czynienia z wieloma, cze¢sto wzajemnie sprzecznymi narracjami, co stanowi powazne

wyzwanie dla spojnosci i funkcjonalnosci demokratycznego panstwa.

3.2. Studium przypadku kampanii wyborczej Wladimira Putina (2018)

Kolejnym przypadkiem ilustrujacym odmienne mechanizmy dezinformacyjne —
osadzone w autorytarnym porzadku instytucjonalnym byta kampania prezydencka W. Putina

w 2018 roku. Jej przebieg unaocznit sposéb, w jaki dezinformacja w systemach
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niedemokratycznych shuzy nie tyle rywalizacji politycznej, ile utrwaleniu dominacji oraz
symbolicznemu umocnieniu legitymacji wladzy. W przeciwienstwie do dynamicznej
rywalizacji, celem byto stworzenie narracji o bezkonkurencyjnos$ci i naturalnym autorytecie
przywodcy.

Jednym z podstawowych narzedzi wykorzystywanych w tym celu byt niemal
catkowity monopol informacyjny, szczegdlnie widoczny w tradycyjnych mediach, takich
jak telewizja. Panstwowa kontrola nad przekazem umozliwiata konsekwentne budowanie
pozytywnego obrazu W. Putina jako gwaranta stabilno$ci, cigglo$ci 1 suwerennosci
narodowej. Narracja ta opierata si¢ na manipulacji faktami, selektywnym przedstawianiu
osiggnie¢ i celowym pomijaniu krytycznych glosow. Wiladza informacyjna stala si¢ zatem
podstawowym $rodkiem reprodukcji legitymizacji przywodztwa, skutecznie wykluczajac
alternatywne interpretacje rzeczywistosci i tworzac spojny, kontrolowany obraz.

W przeciwienstwie do kampanii toczacych si¢ w warunkach demokratyczne;j
konkurencji, dziatania dezinformacyjne w rosyjskim kontekscie nie byly skierowane na
pokonanie przeciwnikow politycznych, lecz na ich wcze$niejsze wyeliminowanie z pola
rywalizacji. Przykladem takiej strategii bylo wykluczenie A. Nawalnego z udzialu
w wyborach oraz dopuszczenie jedynie tzw. kontrkandydatow systemowych, ktérzy nie
stanowili rzeczywistego zagrozenia dla wtadzy. Tak skonstruowany ,,fasadowy pluralizm”
wzmacnial przekaz o bezalternatywnosci przywodztwa Putina 1 legitymizowal jego
dominujaca pozycje w oczach spoteczenstwa.

Istotnym komponentem tej kampanii byta takze narracja zagrozenia zewngtrznego,
oparta na retoryce ,,oblezonej twierdzy”. Przedstawianie Rosji jako kraju narazonego na
wrogie dziatania Zachodu pozwalato na skuteczne mobilizowanie spoteczenstwa wokot idei
obrony narodowej suwerenno$ci oraz wzmacniato poczucie wspdlnoty. Tego rodzaju
retoryka nie tylko konsolidowala elektorat, lecz réwniez uzasadniata konieczno$¢
utrzymania wiladzy przez dotychczasowego lidera jako jedynego gwaranta przetrwania
panstwa w obliczu zewnetrznych zagrozen. Dzigki temu, wszelka krytyka wewngtrzna byta
fatwo przedstawiana jako element wrogiej, zagranicznej interwencji, co skutecznie
marginalizowato opozycj¢ i umacniato pozycje wtadzy.

Roéwnolegle prowadzono dziatania propagandowe oparte na selektywnej prezentacji
osiggnie€. Przekaz medialny koncentrowat si¢ na sukcesach, takich jak modernizacja armii
czy stabilno$¢ polityczna, marginalizujac przy tym kluczowe kwestie spoleczne
1 gospodarcze. Do problemoéw tych zaliczaly si¢ rosnace nierownos$ci spoteczne, spadek

realnych dochodéw oraz represje wobec niezaleznych inicjatyw obywatelskich. W rezultacie
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powstawat znieksztatlcony i1 jednowymiarowy obraz rzeczywistosci, w ktorym problemy
codziennego funkcjonowania obywateli pozostawaly poza oficjalnym dyskursem. Ta
strategia ,,propagandy sukcesu” pozwalata na utrzymanie iluzji sprawnego 1 skutecznego
panstwa, nawet w obliczu pogarszajacych si¢ warunkow zycia.

Dopelieniem tego przekazu byta manipulacja symboliczna, ktérej najbardziej
jaskrawym przejawem byto wyznaczenie daty wyboréw na rocznice aneksji Krymu. Taki
zabieg mial na celu wzmocnienie emocjonalnego zwigzku mi¢dzy osobg Putina a obrazem
narodowego triumfu i odrodzenia. W tym kontekscie przywodztwo polityczne zyskiwato
dodatkowa legitymizacje poprzez skojarzenie z historycznym zwycigstwem i odzyskaniem
prestizu migdzynarodowego. To polaczenie wizerunku lidera z kluczowym, symbolicznym
wydarzeniem w najnowszej historii Rosji, bylo kluczowe dla umocnienia jego dominujace;j
pozycji 1 utrwalenia narracji o jego wyjatkowosci 1 niezastgpionosci.

Cho¢ media tradycyjne, zwlaszcza telewizja, pozostawaly glownym kanatem
przekazu, coraz wigksze znaczenie zaczely odgrywac takze media spotecznosciowe. Zostaly
one celowo wiaczone do systemu propagandy za pomoca zautomatyzowanych botow
1 kontrolowanych kont, ktore tworzyty zamknigte 1 spdjne srodowiska informacyjne. Tresci
publikowane w tej przestrzeni powielaly oficjalng narracje panstwowa, skutecznie
ograniczajac dostgp obywateli do alternatywnych zrédetl informacji oraz wzmacniajac efekt
tzw. banki informacyjnej. W ten sposob wladza zapewniala, ze nawet w Srodowisku
pozornie otwartym na pluralizm opinii, obywatele Rosji pozostawali w sferze jej
dominujacego przekazu, co uniemozliwialo tworzenie si¢ zorganizowanej O0pozycji
cyfrowej.

Celem tych dziatah nie bylo jednak wylacznie ksztattowanie opinii publicznej
w klasycznym sensie, ale rowniez osiggniecie wysokiej frekwencji wyborczej. Ta
frekwencja byta traktowana nie jako wskaznik demokratycznego zaangazowania, lecz jako
kluczowe narzgdzie legitymizacji wladzy. W tym kontekScie organizowano intensywne
kampanie zachecajace do glosowania, czesto oparte na odwotaniu si¢ do patriotycznego
obowiazku, a takze stosowano formy nacisku, zwlaszcza wobec pracownikow sektora
publicznego. Frekwencja stawala si¢ w ten sposéb dowodem na masowe poparcie, a nie
efektem rzeczywistej konkurencji politycznej. To zjawisko uwidacznia, jak w systemach
autorytarnych symulacja procesu demokratycznego moze by¢ wykorzystana do
wzmocnienia wizerunku przywodcy wewnatrz kraju i na arenie migdzynarodowe;.

Przypadek kampanii W. Putina w 2018 roku obrazuje zatem, w jaki sposob wtadza

autorytarna integruje rézne formy dezinformacji. Poczawszy od klasycznej propagandy
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1 manipulacji emocjonalnej, po zaawansowane cyfrowe narzedzia kontroli przekazu,
wszystkie te metody maja jeden nadrzedny cel: podtrzymanie spolecznego konsensusu
1 utrwalenie swojej dominacji. Analiza tej kampanii pokazuje, ze w systemach
niedemokratycznych dezinformacja nie jest narzgdziem walki politycznej, lecz srodkiem do

utrzymania wtadzy i wyeliminowania wszelkiej opozycji.

3.3. Studium przypadku kampanii wyborczej Wolodymyra Zelenskiego (2019)

Kampania prezydencka W. Zetenskiego w 2019 roku stanowita interesujacy przyktad
funkcjonowania dezinformacji w warunkach systemu hybrydowego, w ktorym
demokratyczne procedury wspotistniejg z deficytami instytucjonalnymi i utrzymujacym si¢
kryzysem zaufania do elit politycznych. Jej specyfika polegala na wykorzystaniu strategii
migkkiej manipulacji, ktéra byla gleboko zakorzeniona w estetyce medidw cyfrowych
i jezyku kultury popularnej. Tego rodzaju podejscie, cho¢ nie opierato si¢ na jawnie
falszywych informacjach, celowo zacieralo granice miedzy fikcja, a rzeczywistosScia.
Umozliwito to skuteczne dotarcie do zdezorientowanego i rozczarowanego elektoratu, ktory
nie identyfikowat si¢ z dotychczasowym porzadkiem politycznym, poszukujac
autentycznego i nowego lidera.

Kluczowym elementem kampanii byta transpozycja fikcji na rzeczywistosc,
polegajaca na §wiadomym odwolaniu si¢ do serialowego wizerunku W. Zetenskiego jako
prezydenta w popularnej produkcji ,,Stuga Narodu”. Ten zabieg umozliwit przeniesienie na
rzeczywistego kandydata pozytywnych cech fikcyjnej postaci — takich jak uczciwosc,
bezinteresowno$¢ 1 dystans wobec wiladzy. Taki transfer wizerunku znaczaco wzmacniat
jego autentyczno$¢ oraz obraz polityka ,,spoza uktadu”, co byto kluczowe w kontekscie
narastajacej nieufnosci do tradycyjnej klasy politycznej. Tym samym kampania korzystala
z juz ugruntowanej i powszechnie akceptowanej narracji, ktora nie wymagala intensywnej
argumentacji, a jedynie potwierdzenia wizualno-emocjonalnego, co czynito ja niezwykle
skuteczng.

Na tym fundamencie oparto strategi¢ komunikacyjna, ktéra catkowicie zrezygnowata
z tradycyjnych form debaty publicznej na rzecz dynamicznych, lekkich i atrakcyjnych
przekazow publikowanych w mediach spoteczno$ciowych. Krotkie materiaty wideo — czesto
stylizowane na treSci rozrywkowe, a nie polityczne — osiggaty duzy zasieg 1 silne
zaangazowanie, zwtaszcza wsréd mtodszych odbiorcéw. Ich wirusowy charakter sprzyjat

szybkiemu rozpowszechnianiu si¢ przekazu, co czynito komunikacje kampanijng bardziej
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efektywna niz konwencjonalne formy perswazji politycznej, ktore w tym $rodowisku
medialnym byly postrzegane jako przestarzale i nieautentyczne.

Istotnym sktadnikiem kampanii byla rowniez retoryka antyestablishmentowa.
W  konteks$cie powszechnego rozczarowania brakiem oczekiwanych rezultatow po
Euromajdanie, W. Zetenski z powodzeniem przedstawit siebie jako kandydata ,,spoza
systemu”, gotowego do wprowadzenia rzeczywistych i radykalnych zmian. Taka narracja
trafiata do elektoratu rozczarowanego klasg polityczng, wykorzystujac spoleczne napigcia
oraz poczucie stagnacji jako uzasadnienie dla pilnej koniecznos$ci zmiany. Praca ta pokazuje,
ze dezinformacja nie zawsze musi opiera¢ si¢ na jawnych klamstwach, ale moze
wykorzystywac istniejagce spoleczne frustracje do budowania wizerunku, ktory jest
postrzegany jako jedyne wyjscie z impasu.

W ramach konsekwentnie realizowanej strategii uproszczenia przekazu, ograniczono
warstwe programow3a do ogdlnych, emocjonalnie nacechowanych haset, ktére odwolywaty
si¢ do wspdlnoty wartos$ci i poczucia pilnej potrzeby dziatania. Brak konkretow nie ostabiat
skuteczno$ci kampanii, a wrgcz przeciwnie, odpowiadal oczekiwaniom wyborcow
zmeczonych ztozonym jezykiem polityki oraz nieczytelnos$cig poprzednich reform. Tak
uksztattowany minimalizm programowy budowat obraz lidera, ktory rozumie ,,zwyklego
obywatela” 1 nie wikta si¢ w skomplikowane, techniczne deklaracje. W tym przypadku, to
wlasnie niejasno$¢ programowa stala si¢ celowym narzedziem, ktére pozwalato réznym
grupom spotecznym na projektowanie wtasnych oczekiwan na kandydata.

Waznym aspektem tej kampanii bylo rowniez celowe zacieranie granicy migdzy
informacjg a interpretacja. Chociaz nie odnotowano masowego rozpowszechniania jawnie
falszywych tresci, sztab W. Zetenskiego poslugiwat si¢ selektywnym przedstawianiem
faktow, eksponujac porazki poprzedniej administracji przy jednoczesnym pomijaniu jej
osiggni¢¢. Tego rodzaju praktyka polegajaca na manipulacji poprzez dobor
1 kontekstualizacj¢ informacji przyczyniata si¢ do wzmacniania negatywnych emocji wobec
konkurencji oraz utrwalania pozytywnego wizerunku wiasnego kandydata. Byta to migkka
forma dezinformacji, ktéra nie budzita otwartego sprzeciwu, lecz skutecznie wptywala na
percepcje odbiorcow poprzez tworzenie jednostronnej i znieksztatconej narracji.

Ostatecznym komponentem skutecznosci tej kampanii byta zdolnos¢ do
zmobilizowania miodych wyborcow, grupy, ktora dotad charakteryzowata si¢ niskim
poziomem uczestnictwa w procesach wyborczych. Dzigki zastosowaniu przystepnego
jezyka, silnej obecnosci w przestrzeni cyfrowej oraz wykreowaniu wizerunku kandydata

bliskiego codziennym problemom obywateli, W. Zetenski zyskat poparcie nowych grup
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elektoratu. Ich aktywizacja miata istotne znaczenie dla ostatecznego wyniku wyborczego,
przesadzajac o jego wyraznym zwyciestwie. To pokazuje, ze dezinformacja nie musi by¢
jedynie narzedziem niszczacym, ale moze rowniez stuzy¢ jako narzedzie budowania nowego
poparcia, zwlaszcza w §rodowiskach, ktore sg wyobcowane z tradycyjnej polityki.
Przypadek kampanii W. Zelenskiego pokazuje, ze w systemach hybrydowych
skuteczno$¢ dzialan dezinformacyjnych moze wynika¢ nie z bezposredniego falszowania
faktow, lecz z umiejgtnego zarzadzania emocjami, estetyka przekazu i1 spotecznym
niezadowoleniem. Tym samym stanowi on przyktad nowoczesnej formy politycznej
perswazji, opartej na migkkim oddziatywaniu i retoryce blisko$ci zamiast konfrontacyjnego
antagonizmu, ktory dominuje w innych systemach. Jego sukces jest dowodem na to, ze
polityka cyfrowa, wykorzystujac logike mediow spolecznosciowych, moze by¢ réwnie
skuteczna w tworzeniu iluzji 1 znieksztalcaniu percepcji, jak tradycyjna propaganda, ale

czyni to w znacznie bardziej subtelny sposob.

3.4. Studium przypadku kampanii wyborczej Andrzeja Dudy (2020)

Ostatnim z analizowanych przypadkéw jest kampania reelekcyjna A. Dudy z 2020
roku. Zostata ona przeprowadzona w warunkach tzw. demokracji wadliwej, w ktorej
instytucje formalnie demokratyczne funkcjonujg w otoczeniu ostabionych mechanizméow
kontroli wladzy, ograniczonego pluralizmu medialnego i rosnacej polaryzacji spoteczne;j.
Przebieg kampanii stanowi przyktad procesu, w ktérym dezinformacja zostaje zintegrowana
z oficjalnym przekazem politycznym 1 instytucjonalnym. Jej konsekwencje wykraczaja poza
samg rywalizacje wyborcza, wptywajac na jakos¢ zycia publicznego 1 stabilno$¢ systemu
demokratycznego. Ta analiza pokazuje, jak dezinformacja staje si¢ elementem szerszej
strategii, ktorej celem jest nie tylko wygrana, ale 1 fundamentalna zmiana debaty publiczne;.

Jednym z najbardziej wyrazistych elementow tej kampanii bylo instrumentalne
wykorzystanie mediow publicznych, zwlaszcza Telewizji Polskiej. Jej przekaz
konsekwentnie faworyzowat urzedujacego prezydenta. A. Duda byl systematycznie
przedstawiany w pozytywnym S$wietle jako kandydat stojacy na strazy interesOw
narodowych, podczas gdy jego gtowny rywal, R. Trzaskowski, podlegal regularnej
dyskredytacji 1 demonizacji. Materialty emitowane w gldéwnych pasmach informacyjnych
zawieraly liczne zabiegi manipulacyjne, selektywne uje¢cia faktow oraz jednostronne
komentarze. To $wiadczyto o wyraznej asymetrii dostepu do srodkow przekazu i ukazywato,

jak instytucje publiczne moga by¢ wykorzystywane do celow partyjnej propagandy.
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Dopetnieniem tej strategii byta retoryka Igku i moralnej paniki, ktorej centralnym
elementem stalo si¢ eksponowanie tematyki tzw. ,,ideologii LGBT”. Przekaz konstruowany
wokol tego pojecia przedstawiat postulaty réwnosciowe jako zagrozenie dla tadu
spotecznego, tradycji i wartosci rodzinnych. Tego typu narracja — odwotujaca si¢ do silnych
emocji i konserwatywnych norm — byta szczeg6lnie intensywnie kierowana do mieszkancow
mniejszych miejscowosci i regiondw o nizszym poziomie kapitatu kulturowego. To
sprzyjalo mobilizacji elektoratu w oparciu o Igk przed zmiang, a nie na merytorycznych
argumentach, co w efekcie przyczynitlo si¢ do pogilebiania polaryzacji i utrwalania
podziatéw spotecznych.

Rozwijajac owe watki, kampania si¢ggata rowniez po retoryke antyzachodnig, oparta
na hastach suwerenno$ciowych. A. Duda byl prezentowany jako obronca polskiej
tozsamosci 1 niezalezno$ci wobec zewnetrznych wpltywow, szczegolnie tych pochodzacych
z Unii Europejskiej i Niemiec. Narracja ta bazowata na historycznych resentymentach oraz
na poczuciu zagrozenia kulturowa ingerencja, co skutecznie wzmacniatlo poczucie
wspolnoty oparte na kategoriach narodowych i symbolicznych. To strategiczne odwotanie
do historycznych lgkow miato na celu konsolidacje elektoratu wokot idei obrony przed
obcym, zagrazajacym porzadkowi $wiata.

Waznym aspektem kampanii bylo réwniez konsekwentne delegitymizowanie
oponenta politycznego. Ataki wymierzone w R. Trzaskowskiego miaty charakter personalny
—przedstawiano go jako polityka niekompetentnego, zaleznego od zagranicznych interesow,
pozbawionego realnego zaangazowania w sprawy obywateli. Czesto postugiwano sig
wyrwanymi z kontekstu wypowiedziami, insynuacjami oraz zabiegami narracyjnymi
podwazajacymi jego wiarygodnos$¢ i patriotyzm. Tego rodzaju strategia wpisywata sig
w szerszg logike polaryzacji i antagonizowania ,,my—oni”, tworzac fatszywy dychotomiczny
obraz rzeczywisto$ci, w ktorym wybor miedzy kandydatami byt wyborem migdzy dobrem,
a zlem.

Réwnolegle prowadzono intensywng kampani¢ cyfrowa, w ktorej zastosowano
zaawansowane narzedzia mikrotargetowania. Media spoteczno$ciowe wykorzystywano do
precyzyjnego profilowania odbiorcow 1 dostosowywania komunikatow do ich
swiatopogladu oraz emocji. Tresci te mialy silny tadunek afektywny, czesto odwolywaty sie
do Igku, gniewu lub dumy narodowej i1 byly kierowane do juz spolaryzowanych grup
spotecznych, co skutkowato dalszym utrwalaniem istniejacych podzialdw. Analiza tej

kampanii ukazuje, ze zaawansowane technologie cyfrowe stuza nie tylko do informowania,
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ale takze do poglebiania spotecznej fragmentacji i manipulowania emocjami na masowa
skale.

Zintegrowanie wszystkich tych elementow doprowadzito do szeregu konsekwencji
systemowych. Przestrzen publiczna ulegla dalszej degradacji, jezyk debaty politycznej stat
si¢ brutalniejszy, a zaufanie do instytucji medialnych — zwlaszcza publicznych — zostato
trwale ostabione. Przekaz wykluczajacy, wczesniej obecny glownie w sferze partyjne;j,
zyskat legitymacje w oficjalnym dyskursie panstwowym. W efekcie Polska odnotowata
spadek pozycji w miedzynarodowych rankingach jakosci demokracji, takich jak indeks
Democracy Index publikowany przez The Economist Intelligence Unit. Jest to mierzalny
dowdd erozji standardow demokratycznych w analizowanym okresie, co pokazuje, ze
dezinformacja nie jest tylko problemem wizerunkowym, ale ma realny, destrukcyjny wptyw

na stabilnos¢ calego systemu politycznego.

4. Implikacje i kierunki dalszych badan

Analizy zawarte w rozprawie prowadza do sformutowania szeregu istotnych
implikacji, majacych znaczenie zaréwno dla rozwoju teorii komunikacji politycznej, jak
i dla praktyki funkcjonowania wspotczesnych systeméw demokratycznych. W ujeciu
teoretycznym praca pozwala uchwyci¢ stopniows, lecz konsekwentng transformacje modelu
przywodztwa politycznego w dobie mediow cyfrowych. Szczegdlnie widoczne stajg sig
procesy mediatyzacji zycia publicznego, rosnacej personalizacji przekazu oraz wzrostu
znaczenia komunikacji afektywnej, ktora coraz czesciej wypiera racjonalne formy debaty
z przestrzeni publicznej. W centrum tych przeksztalcen pozostajg media spotecznosciowe,
ktére operujac w ramach hybrydowego systemu medialnego — ostabiajg skutecznos¢
tradycyjnych mechanizmow weryfikacji informacji oraz ograniczajag odpowiedzialno$¢
nadawcOw za rozpowszechniane tresci, co prowadzi do swobodnego obiegu dezinformacji.

Wskazane zjawiska pociagaja za sobg powazne konsekwencje praktyczne. Analiza
poszczegbdlnych przypadkow dowodzi, ze dezinformacja nie stanowi juz zjawiska
peryferyjnego, lecz funkcjonuje jako jeden z podstawowych instrumentéw oddzialywania w
nowoczesnych kampaniach wyborczych. Jej zdolno$¢ do modelowania przekonan,
wzmacniania antagonizmow spotecznych 1 podwazania zaufania do instytucji
demokratycznych stwarza realne zagrozenie dla stabilnosci porzadku politycznego.
W zwigzku z tym coraz bardziej aktualna staje si¢ potrzeba wzmacniania odporno$ci

spotecznej na manipulacj¢ informacyjng. Wymaga to skoordynowanych dziatan w kilku
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obszarach — od rozwoju edukacji medialnej i kompetencji cyfrowych, przez wspieranie
niezaleznych medidéw oraz inicjatyw zajmujacych si¢ weryfikacja faktow, az po stworzenie
ram prawnych regulujacych dziatalno$¢ platform cyfrowych 1 zasady finansowania
kampanii politycznych prowadzonych w srodowisku online.

Whioski ptynace z przeprowadzonych analiz otwieraja rowniez pole do dalszej,
poglebionej refleksji naukowej. Na szczegdlng uwage zastuguja kwestie zwigzane
z wptywem nowych technologii — takich jak generatywna sztuczna inteligencja, algorytmy
personalizacji tresci czy deepfake — na autentycznos¢ przekazu politycznego oraz zdolno$¢
obywateli do jego krytycznej interpretacji. Rozwoj tych narzedzi stawia przed badaczami
nowe, ztozone pytania dotyczace ewolucji dezinformacji 1 jej konsekwencji dla percepcji
rzeczywisto$ci. Warto réwniez kierowaé analizy w stron¢ dlugofalowych skutkow
poznawczych i behawioralnych, wynikajacych z dlugotrwalej ekspozycji na §rodowisko
informacyjne nasycone dezinformacja. Obiecujacym kierunkiem pozostaje takze
porownawcza analiza efektywnosci strategii przeciwdziatania dezinformacji — zarowno tych
podejmowanych przez instytucje panstwowe, jak i oddolnych inicjatyw spotecznych.

Podsumowujac, wykorzystanie dezinformacji w mediach spotecznosciowych jako
narzedzia ksztaltowania wizerunku liderow politycznych nalezy uznaé za jedno
z kluczowych wyzwan dla funkcjonowania wspoétczesnych demokracji. Jego rozpoznanie,
zrozumienie i przeciwdzialanie powinno znalez¢ si¢ w centrum zainteresowania srodowisk
akademickich, decydentdéw politycznych oraz instytucji odpowiedzialnych za tworzenie ram
polityki informacyjnej w XXI wieku. Tylko poprzez skoordynowane i interdyscyplinarne
dziatania mozliwe jest zbudowanie trwaltej odpornosci spotecznej na zagrozenia

informacyjne 1 ochrona fundamentéw wolnego spoleczenstwa.
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