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Postprawda jako narzedzie konstruowania rzeczywistosci:
przyktad Amber Gold

Postprawdziwa realnos¢

Coraz czesciej przekonujemy sie, ze obiektywna, stabilna rzeczywisto$¢ zajmu-
je wciaz mniejszy obszar naszej wspétczesnoéci. Swiat przestaje istnie¢ w jednym
uchwytnym ksztatcie, wspdlnie respektowanym czy to przez spoteczenstwo danego
kraju, przez poszczegélne grupy zawodowe, czy lokalne spotecznosci. Od kilku lat
dobitnie potwierdzajg sie tezy o perspektywicznej i relacyjnej naturze rzeczywisto-
$ci (Gergen 2009), kreowanej ideologicznie, medialnie, konstruowanej w efekcie
krotkotrwatych uméw spotecznych i interesownych konsensuséw. Koncepcje so-
cjologiczne powstate na poczatku XX wieku, majgce swoj poczatek w Marksowskiej
formule o ,rozptywaniu sie tego, co state”, od czaséw Stanistawa Brzozowskiego
i jego wskazan na sprawczo$¢ cztowieka zanurzonego w zywiole Zycia, stajg sie co-
raz bardziej funkcjonalne.

Gdy dodamy do nich stosunkowo nowy komponent wynikajgcy z nasilajgcej sie
mediatyzacji rzeczywistoSci zauwazymy, jak nowe nowe media (Levinson 2010: 11—
14) obok ideologicznego, komercyjnego i politycznego wptywu uzyskuja kreacyjny
wptyw na dynamike relacji spotecznych. Kolejne krajowe Swiatowe afery oraz ge-
sty odstaniajace funkcjonowanie wtadzy, podobne do odkry¢ Richarda Snowdena,
analizy sposobu gospodarowania danymi i dostepem do internetu przez gigan-
ty medialne Google, YouTube i Facebook, Instagram, formy gromadzenia danych
klientéw i ich komercyjnego wykorzystania nie pozostawiajg wspétczesnym oby-
watelom zludzen. Zyjemy w $wiecie, ktéry jest wciaz konstruowany i udostepniany
na z géry danych i zadanych warunkach. Ludzie sg klientami okreslonych sposobow
uzytkowania odpowiednio udostepnianej im realnosci. Takze jako tzw. prosumenci
stajg sie zalezni od ukrytych mechanizméw rynkowych, a bedac afektywnymi za-
ktadnikami cudzych pragnien, potrzeb, interesow, na prézno szukajg przestrzeni,
w ktdrej mogliby stac sie podmiotami swoich dziatan. Wszedzie i o kazdej porze
dziatajg firmy, ktdre, jak Cambridge Analytica, szybko wykorzystuja pozostawione
przez nas w mediach dane do wtasnych celéw lub rozlegtych planéw politycznych,
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i — jak w czasie brytyjskich wyboréw w sprawie brexitu oraz ostatnich wyborow
prezydenckich USA - wptywaja na ksztatt rzeczywistosci (Gruszczyk 2018: 56-57).

Rzeczywistos$¢ zdeterminowana przez technologie wytwarzania pragnien i no-
wych swiatéw tworzy spoteczenstwo poddane nowemu rezimowi zachowan, od-
noszacych sie do przejsciowo respektowanych regut i ptynnych norm. W efekcie
niemozliwe jest wyznaczenie jednoznacznej, obiektywnej prawdy zaréwno o wy-
branym spotecznym wydarzeniu, jak jego konsekwencjach w postaci nastepuja-
cych po nim wydarzen. Narastajgca erozja zaufania spotecznego zwieksza przy tym
wplyw emocji na decyzje podejmowane przez ludzi, co utrudnia odnalezienie wy-
razistych podstaw dla formutowania jednoznacznych sadéw. Miedzy innymi dlate-
go wspotczesne sposoby funkcjonowania srodkéw masowego przekazu i mediow
coraz cze$ciej rozwazamy w kontekscie pojecia postprawdy. Termin ten odnosi sie
do sytuacji, w ktorej nie istnieje obiektywny i mozliwy do ustalenia ksztatt rzeczy-
wisto$ci badz faktow. Brak mozliwosci ich weryfikacji daje sposobnos$¢ do kreowa-
nia tzw. fake newséw, tworzenia ktamstw i potprawd. Ich nieprawdziwos$¢ nie jest
mozliwa do uchwycenia.

Wspétczesny swiat, zdeterminowany przez nowe technologie, stat sie srodo-
wiskiem umozliwiajacym wystepowanie wielu alternatywnych wizji otoczenia.
Nadmiar subiektywnych i perspektywicznych koncepcji rzeczywisto$ci w ostatnim
dziesiecioleciu zaczeto uzasadnia¢ koncepcja postprawdy, natomiast epoke, w kto-
rej miata ona swoj poczatek, nazwano erg postprawdy (Lesniczak 2018). Twoércy
stownika oksfordzkiego ogtosili termin postprawda stowem roku 2016. Wedtug
jego autoréw postprawdziwy to ,,0dnoszacy sie do sytuacji lub oznaczajacy sytuacje,
w ktorej obiektywne fakty maja mniejszy wptyw na ksztattowane opinii publicznej
niz odwotywanie sie do emocji czy osobistych przekonan” (Oxford Dictionary 2017).

Postprawda opisuje zatem rzeczywisto$¢, w ktorej odbiorcy nauczyli sie wie-
rzy¢ informacjom podawanym tak, ze bardzo trudno jest uchwyci¢ ich prawdzi-
wos$¢. Gléwnym filarem wiarygodnosci informacji stato sie wzbudzenie zaufania
w odbiorcach. Wzbudzane przez takie informacje reakcje i emocje spoteczne, w po-
taczeniu z anonimowos$cia, checia zysku i brakiem odpowiedzialnosci za tzw. fakty
wytwarzaja na coraz wieksza skale efekt postprawdy (Postprawda 2018).

Postprawda i postmedia

Efekt oddziatywania nie catkiem prawdziwych informacji zostat wykorzystany
w stworzeniu tzw. piramidy finansowej sp6tki Amber Gold. Dziatalno$¢ spotki, kto-
ra w chwili bankructwa (2014) narazita na straty finansowe tysigce ludzie, mogta
by¢ rozwijana dzieki specyfice rzeczywistosci spotecznej, utrudniajgcej uchwytng
obiektywnos$¢ faktow. W toku $ledztwa uruchomionego po upadku spétki spote-
czenstwo zaczeto dostrzegac trudnosci, a nawet niemozliwos¢ pociggniecia do od-
powiedzialno$ci winnych tej finansowej afery oraz prowadzacych do niej admini-
stracyjnych zaniedban.

Postprawda okazata sie zatem uzytecznym narzedziem w kreowaniu/kon-
struowaniu rzeczywistosci chwilowo i sytuacyjnie uzytecznej dla danej grupy
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i najsilniejszych aktoréw spotecznych. Dlatego za najlepszy chyba obecnie opis tych
zmian mozna uznac¢ tzw. zwrot algorytmiczny (Manovich 2018). Jego obecnos¢ ma-
nifestuje sie w wielu obszarach wspotczesnosci. Czy to w zarzadzaniu spotecznym
i ekonomicznym, w toku podejmowania decyzji o charakterze stuzbowym albo tez
w tzw. indywidualnym zarzadzaniu soba widzimy, iz dziatajac na rzecz zachowa-
nia bezpieczenstwa bytowego, niechetnie bierzemy pod uwage pozaekonomiczne
wzgledy i uwarunkowania. Postprawdziwa rzeczywisto$¢ i jej dynamika zmian de-
wastuje ,moralng infrastrukture spoteczenistwa” (Bratkowski 2018: 37). Zamiast zy¢
w zgodzie ze sobg i wlasnymi planami wcigz walczymy o swoja przyszto$¢ w zdelo-
kalizowanych procesach produkcji wiedzy, zyskéw i kompetencji, dla utrzymywania
sie na fali przemian. Brak strat w tym zakresie uznajemy za forme wiernosci sobie
i nowy wymiar sukcesu. Wspieraja takie zachowania ostanie odkrycia neurobiolo-
giczne i zwigzane z tym ujecia socjologiczne (Savat 2013), zaprzeczajace istnieniu
jakiegokolwiek centrum ja, czyli takze zlokalizowanemu gdzies w nas centrum tozsa-
mosci i wolnosci. Stajemy sie relacyjnym asamblazem i czastka wielu innych proce-
séw, pozbywajgc sie wiary w transcendencje i obiektywny punkt widzenia.

Czy zatem wizje stabilnej i sprawiedliwie zarzadzanej rzeczywistosci sa dzi$
realne? Postprawda staje sie adekwatnym terminem }aczacym wspomniane wyzej
zjawiska i pozwalajacym odnies$¢ sie do naszego komfortu poznawczego z powaz-
ng troska. Problematyka umykajacej realnosci, ptynnosci rzeczywistosci i kultu-
ry (Bauman 2006), norm i styléw myslenia staje sie realna i prawdziwa. ,Prawda
postprawdy” dotyka nas w kazdym wymiarze zycia, otwiera tez nowe perspektywy
dla myslenia humanistycznego: z ptynnym podmiotem, tozsamoscia relacyjng, na-
sycong, dla ktérej proteuszowe reprezentacje i kreacje, narracje i obrazy staja sie
naturalnym otoczeniem i srodowiskiem formowania.

W powyzszym kontekscie warto poddac analizie materiaty reklamowe i jezyk
perswazji uzyty w kreowaniu oferty Amber Gold oraz wybrane przyktady spotecz-
nej dyskusji na temat efektéw dziatan spotki. Przytoczone ponizej materiaty rekla-
mowe pomogg takze zobaczy¢ w pewnym fragmencie specyfike postmedialnego
Swiata (Celinski 2013). Powstaje on w wyniku nasilajacych sie mechanizméw me-
diatyzacji, ktére wytwarzaja rzeczywisto$¢ nieposiadajaca innej formy obecnosci
poza jej ciagta medialng produkcja.

Postprawda na przyktadzie akcji promocyjnej Amber Gold

Akcja promocyjna Amber Gold, przeprowadzona z duzym rozmachem, chetnie
odwotywata sie do obowigzujacych norm moralnych i zaufania spotecznego, wkrot-
ce sie jednak okazato, potaczona byta ze $wiadomym tych zasad i norm nierespek-
towaniem. Jak w kazdej wspdtczesnej, zaawansowanej kampanii promocyjnej in-
formacje o produktach firmy zostaty wykreowane z wykorzystaniem wizualizacji
pragnien odbiorcéw. Stosowano subtelne i rozbudowane techniki perswazji, daza-
ce do zbudowania solidnego wizerunku marki. Twércy Amber Gold, §wiadomi, iz

! Autorzy niedawno wydanej obszernej monografii po§wieconej problematyce post-
prawdy na wielu przyktadach wskazuja liczne zagrozenia, jakie stwarza ona dla stabilnos$ci
dyskursu publicznego (Postprawda 2018: 9-10).
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rzeczywistos¢ rynkowa w wielu aspektach jest zdeterminowana przez niespraw-
dzalne i trudne do zweryfikowania informacje, podczas tworzenia przedsiebiorstwa
wykorzystali liczne techniki komunikowania, ktére z perspektywy minionego czasu
raczej powinno sie nazwac nieetycznymi manipulacjami.

Aby lepiej zrozumiec istote problematyki wazne bedzie nakreslenie tta powsta-
nia tej firmy. Amber Gold nazwane zostato przedsiebiorstwem finansowym, jednak
sposoéb jego dziatania jednoznacznie przypomina ,piramide finansowa” (Pachucki
2012). Okresla sie ja jako: ,struktura finansowa, w ktérej zysk konkretnego uczest-
nika jest bezposrednio uzalezniony od wptat pézniejszych uczestnikéw, stojacych
niejako nizej w tej strukturze” (Pachucki 2012).

Przedsiebiorstwo zostato zatozone przez Marcina Plichte 27 stycznia 2009
roku. 28 stycznia Sad Rejonowy Gdansk-Poétnoc przyjat je do rejestru pod nazwa
Grupa Inwestycyjna Ex Sp. z 0.0. Dopiero w lipcu 2009 roku firma zmienita nazwe
na Amber Gold Sp. z. 0.0. Firma ta podawata sie za dom sktadowy w Polsce, inwe-
stujagca w metale szlachetne: ztoto, srebro i platyne. Oferta dla klientéw polegata
na podpisaniu umowy sktadu. W umowie tej przedsiebiorca zobowiazat sie do
przechowywania za wynagrodzeniem oznaczonym w umowie ruchomosci, w tym
przypadku wyzej wymienionych kruszcéw. Przedsiebiorca zobowiazany byt wydaé
pokwitowanie, ktére zawierato nazwe metalu, gramature i oznaczenia préby. Klient
otrzymywat takze ubezpieczenie w razie szk6d wynikajacych z utraty, ubytku lub
uszkodzenia nabytych metali szlachetnych. Firma zobowigzywata sie do odpowied-
niej ich konserwacji. Na wypadek, jesli przedsiebiorca nie wywigzatby sie ze wszyst-
kim zobowigzan, miat prawo do udowodnienia, iz z nalezytg staranno$cig nie mogt
zapobiec zniszczeniu lub utracie ruchomosci klienta.

W ofercie firmy znalazly sie lokaty gwarantujace nawet 15% zysku. Klienci
wabieni nieosiggalnym nigdzie indziej w tamtym czasie przychodem inwestowa-
li, czesto cate oszczednosci, w oferowane im metale szlachetne. Wedtug wtasnych
przekonan powierzali swoje pienigdze przedsiebiorstwu, ktére w ich imieniu miato
naby¢ odpowiednie ilo$ci ztota, srebra lub platyny. Istotg catej oferty byta inwesty-
cja w co$, czego klienci fizycznie nie mogli zobaczy¢. W przeswiadczeniu klientow
deponowany sktad metali szlachetnych znajdowat sie w ich zasiegu, jednak byt on,
jak dowiedzielisSmy sie po latach $ledztwa, poza oddziatami przedsiebiorstwa.

Tworcy Amber Gold wykazali sie dobra znajomo$cia technik perswazji, uzytecz-
nych wkreowaniumarki. Jak pisze Tomasz Witkowski w pracy pt. Psychomanipulacje:
,Ludzie zawsze odczuwaja dreszcz emocji [...], kiedy mowa o rzeczach, ktérych nie
widzg, a ktére moga wywiera¢ na nich przemozny wptyw. [...] dziatanie na podswia-
domos¢ budzi ogromng ciekawo$¢ konsumentow” (Witkowski 2006: 229).

Takie zjawisko badacz ten nazywa perswazjg podprogowa, dziatajacg na nasza
podswiadomos¢. Witkowski stwierdza, iz obudzenie ludzkiej ciekawosci przez re-
klame moze by¢ poteznym narzedziem jej oddziatywania (2006: 230).

Skuteczno$¢ oddzialywania reklam firmy obecnych w sSrodkach masowe-
go przekazu polegata takze na udanym wykorzystaniu metafor medialnych oraz
mechanizméw reprezentacji. Jedng z podstawowych cech reklam telewizyjnych,
prasowych i internetowych Amber Gold byto czeste i celowo silnie wyekspono-
wane ukazywanie wizerunku ztotych sztabek. Tak skonstruowana reklama miata
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jednoznacznie wptywac¢ na podswiadomos¢ odbiorcy oraz urzeczywistnia¢ warto$c¢
powierzonej przedsiebiorstwu kwoty oszczednosci.

llustracja 1.

Zrédto: http://forsal.pl/galerie/640173,duze-zdjecie,2,prokuratura-wiedziala-ze-amber-gold-dziala-na-grani-
cy-prawa.html [dostep: 1.06.2018]

Istotne w ofercie byto takze umiejetne wzbudzenie w odbiorcy zaufania do
bezpieczenstwa lokat gwarantowanych przez firme, stworzenie w wielu srodkach
masowego przekazu wiarygodnego obrazu ,pewnej”, ugruntowanej na ztotych szta-
bach stabilno$ci firmy, jak i jawnej mozliwosci weryfikacji oferty.

Na fali powodzenia, jak sie wkrétce okazato bardzo skutecznej reklamy, za-
czety powstawac¢ nowe oddzialy przedsiebiorstwa w kazdym wiekszym miescie.
Wizerunek lokalnych i niewielkich oddziatéw firmy Amber Gold byt kreowany tak,
aby przypominat ekskluzywne oddziaty bankéw i sposéb obstugi oferowany w du-
zych placowkach finansowych. Brak przypadkowosci w tworzeniu wizerunku mar-
ketingowego marki wzbudzit tak silne zaufanie odbiorcéw, iz przedsiebiorstwo zdo-
tato na masowa skale wytworzy¢ wrazenie podobne do ofert banku panstwowego.

llustracja 2.

Zrédto: http://wiadomosci.dziennik.pl/wydarzenia/artykuly/406958,zona-prezesa-amber-gold-marcina-p-usl-
szala-zarzuty-przesluchanie-w-prokuraturze.html [dostep: 1.06.2018]
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llustracja 3.

Zrédto: https://www.polskieradio.pl/5/3/Artykul/1867435,Afera-Amber-Gold-Kto-pociagal-za-sznurki-To-nie-
politycy [dostep: 1.06.2018]

W strategii marketingowej istotne znaczenie miata wysoka czestotliwo$¢ emi-
towanych reklam w telewizji w prasie, internecie, ale takze ich silna obecno$¢ w ar-
chitekturze miejskiej, w tzw. outdoorze, w miejscach publicznych, w centrach miast
i galeriach handlowych.

]
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llustracja 4.

Zrédto: http://reklamapomorska.pl/?showNewsLite=49 [dostep: 1.06.2018]

Anna Rytko-Kurpiewska w ksigzce Reklama jako sztuka powtdrzen podaje defi-
nicje ,powtérzenia mechanicznego”. Okresla je jako mechanizm:

zwigzany z wielokrotnoscia emisji reklamy (ponownej ekspozycji komunikatu w ra-
mach jednego medium: telewizji, radia, prasy, internetu, outdooru), jej natezenia oraz
rozktadu iloSci, odpowiada najbardziej podstawowemu, a zarazem i uogélnionemu zna-
czeniu powtdrzenia jako repetycji formalnej (Rytko-Kurpiewska 2016: 343).
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Istotna byta takze strategia ,bombardowania” (Rytko-Kurpiewska 2016: 532)
klienta swojg ofertg, ktéra zwiekszy¢ miata szanse sktonienia konsumentéw do sta-
tej wspotpracy z przedsiebiorstwem. Gtéwnym zadaniem tej strategii byto utrzyma-
nie ciggltego, duzego zasiegu oraz wysokiej czestotliwos$ci przekazu. W praktyce taki
zabieg doprowadzit do silnego wyeksponowania marki na rynku oraz wzbudzenia
statego zaufania odbiorcéw. Im bardziej marka staje sie popularna, tym intensyw-
niej bowiem w naszej $wiadomosci pojawia sie wrazenie nawigzywania z nig wiezi
(Rytko-Kurpiewska 2016: 532).

Kolejnym sposobem podnoszenia zaufania do marki byto wskazanie na pocho-
dzenie samego przedsiebiorstwa. Twércy Amber Gold zaznaczali, iz przedsiebior-
stwo zostato stworzone jako polska sp6tka, nieobjeta wptywami zagranicznych in-
westorow. Jak pisze Dariusz Dolinski w pracy Psychologiczne mechanizmy reklamy:

Niechec¢ do obcych jest zjawiskiem doskonale znanym historykom, socjologom i psycho-
logom. Jesli nie jeste$ nasz, to niewazne, jaki jestes, bo i tak potraktujemy cie z nieufno-
$cia. Podobnie jest z produktami (Dolinski 2003: 170).

Zatem i tutaj twércy Amber Gold wykazali sie znakomitg intuicjg marketingowa
w kreowaniu marki. Autor ksigzki przytacza badania amerykanskich naukowcédw
z Uniwersytetu lowa. Z ich badan jasno wynikato, ze osoby badane wolaty wspie-
ra¢ swoich rodakéw niz obcych. Wolaty samochéd wytworzony przez przedsie-
biorstwo amerykanskie niz japonskie, zatrudniajgce gtdwnie mieszkancow Standw
Zjednoczonych. W wiekszosci przypadkow, badani, ktérzy wybrali amerykanska
firme uzasadniali swdj wybdr tym, iz kupujac rodzime produkty pomagajg swoim
rodakom, zapewniajac im zatrudnienie oraz umacniajgc amerykanska gospodarke
(Dolinski 2003: 170-171). Chociaz badania przeprowadzone zostaty za oceanem,
potwierdzity swoja zasadno$¢ takze w kontekscie polskim. W dobie globalizacji,
konsumentdéw polskich i amerykanskich otaczaja i stymuluja bardzo podobne bodz-
ce wizualne, w konsekwencji ich sposoby myslenia i dokonywania wyboréw staja sie
podobne. Przedsiebiorstwa polskie, starajac sie podazaé za potrzebami odbiorcéow,
wzoruja wlasny marketing na amerykanskim przyktadzie i chetnie stosujg zasade
spotecznej otwartos$ci do wspierania tego, co lokalne. ,Patriotyzm konsumencki”
(Dolinski 2003: 171) okazat sie jednym z wazniejszych czynnikéw determinujgcy
wybory klientéw Amber Gold.

0d grudnia 2009 roku Komisja Nadzoru Finansowego informowata, ze Amber
Gold nie posiada zezwolenia KNF na wykonywanie czynnosci bankowych, w szcze-
gblnosci na przyjmowanie wktadéw pienieznych w celu obcigzania ich ryzykiem.
W styczniu 2012 Maciej Samcik, wieloletni dziennikarz ,Gazety Wyborczej”, pisat:

Lokaty, wedtug prawa bankowego, mozna w Polsce oferowa¢ wytacznie majac zezwo-
lenie Komisji Nadzoru Finansowego i do tego wazng licencje bankowa. A Amber Gold
reklamuje wtadnie lokaty, cho¢ nie ma takiej licencji i nie jest bankiem. Owszem, for-
malna nazwa kontraktu zawieranego z ta firma nie jest tozsama z umowa depozytu, ale
oferowane przez Amber Gold rozwigzania sg tozsame w swej konstrukcji z depozytem
bankowym (Samcik 2012).
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Ostrzezenie to jednak nie wywarto duzego wptywu na odbiorcéw i nie nadwatli-
o zaufania do firmy. Wiekszos¢ klientdw postanowita nadal powierza¢ swoje pie-
nigdze przedsiebiorstwu. Wraz z taka informacja Komisji Nadzoru Finansowego, jak
sie wydaje, konsumenci powinni zrezygnowac z dalszej wspoétpracy z przedsiebior-
stwem. Takie irracjonalne zachowania konsumentéw wyja$nia Dariusz Dolinski:

Ludzie zachowuja sie tak, jakby poczynione juz inwestycje sktaniaty ich do kontynu-
acji dziatania, mimo Ze wobec zaistniatej sytuacji nie miato to zadnego sensu. Utopijne
pieniadze nie powinny determinowac naszych decyzji. Nalezy je bowiem podejmowac
wylacznie na podstawie analizy biezacych oraz przysztych strat i zyskow (Dolinski
2003:162).

Skutecznos$¢ reklamy napedzana jest takze poprzez umocowanie emocjonalne
za pomocg dynamicznego i zarazem spéjnego przekazu. Herbert E. Krugman opra-
cowatl model skutecznego przekazu reklamowego. Badacz ten stwierdzit, iz reklama
skuteczna to taka, ktéra buduje silne zwigzki w tréjkacie miedzy reklamowanym
produktem, postaciami wystepujacymi w spotach reklamowych i odbiorca prze-
kazu (Krugman 1972: 11-14). Celem takiego dziatania jest wykreowanie silnego
zwigzku miedzy samym produktem a widzem, do ktdrego reklama jest kierowana.
,Widz ma uzna¢, ze produkt w jaki$ sposéb do niego pasuje, Ze jest zgodny z jego
preferencjami i potrzebami” (Dolifiski 2010: 162).
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Zrédto: http://samcik.blox.pl/2012/01/Parabank-prowokuje-otworzyl-oddzial-naprzeciw.html [dostep: 1.06.2018]

Takie podejscie widoczne jest w spotach reklamowych Amber Gold, zwtasz-
cza w wykorzystywaniu wizerunkéw os6b podobnych do przecietnego polskiego
konsumenta. Precyzyjne lokowanie kreacji marketingowych miato na celu zbudo-
wanie relacji miedzy odbiorcg a produktem i w konsekwencji wzbudzenie zaufania
do firmy.
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Nalezy przypomnie¢, ze juz od roku 2012 dziataniom firmy towarzyszyta at-
mosfera skandalu. Obecnie, winnych dziatania na granicy prawa instytucje pan-
stwowe wciaz prébuja wskazaé. Powotana w lipcu 2016 r. Komisja Sledcza ujawnita,
iz 19 tys. Polakow powierzyto swoje oszczednosci na taczng kwote 851 mln ztotych.
Sledztwo jednak nadal trwa.

Co sktonito taka duzg grupe os6b do powierzenia czesto oszczednosci ca-
tego Zycia w rece przedsiebiorstwa, przed ktérym ostrzegata Komisja Nadzoru
Finansowego? Czy byto to efektem udanej i przeprowadzonej z ogromnym rozma-
chem ,profesjonalnej” kreacji marketingowej? Czy tez raczej efektem skutecznego
wykorzystania efektu postprawdy w kreowaniu rzeczywistos$ci? Warto podkresli¢,
ze zupetnie niesprawdzalnym, cho¢ deklarowanym w kazdym wazniejszym czaso-
pi$mie i kanale telewizyjnym zapewnieniom Amber Gold uwierzyto prawie 19 tysie-
cy Polakéw. Wcigz natomiast niemozliwe jest ustalenie winnych, a prawda o przy-
czynach tak rozlegtych spotecznych i indywidualnych strat trudna do ustalenia.

Dziatalnoé¢ spo6iki to nie wszystko, wszakze i powotanie Komisji Sledczej w tej
sprawie oraz medialne komentarze na temat dziatania Amber Gold same w sobie s3
dowodem na funkcjonalno$c¢ pojecia postprawdy. Zeznania $wiadkéw wcigz wpro-
wadzaja nowe rozbieznosci. Cho¢ przestuchania oceniane sg pozytywnie przez
cztonkéw Komisji Sledczej, to w $ledztwie pojawiaja sie kolejne znaki zapytania.
Podczas przestuchania w czerwcu 2017 r. Marcin Plichta, byty wtasciciel Amber
Gold, odmawiat odpowiedzi na wiekszo$¢ pytan, wymawiajac sie rzekomym bra-
kiem pamieci.
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Rzeczywistosc¢ jako wielki nadzorowany park rozrywki

Na tle niemozliwos$ci wskazania winnych rozmaitych malwersacji polityczne
akcje wyborcze, promocje okreslonych praktyk spotecznych, produktéw czy stylow
Zycia zaczynaja przypominac¢ kreowanie sztucznych $wiatéw. Okazuje sie przy tym,
ze za ich istnienie, jak w przypadku Amber Gold, nikt nie bierze odpowiedzialno-
$ci. Umieszczajgc ludzi w wykreowanym i medialnie wyrezyserowanym otoczeniu
kulturowym najsilniejsi gracze sceny politycznej i medialnej tworzg rzeczywistos¢
chwilowa, pozwalajgcg im na czerpanie zyskow ekonomicznych badz wizerunko-
wych poza zasiegiem prawa, moralnosci, mozliwosci rozliczenia potencjalnie wy-
rzadzonych krzywd.

Wyglada wiec na to, Ze majaca juz prawie 40 lat koncepcja rzeczywistoSci
symulakrycznej Jeana Baudrillarda, wydawato by sie stara i nieaktualna, pokazu-
je sie w nowej i o wiele szerszej, masowej, zeby nie powiedzie¢ totalnej odstonie.
»Pochtanianie wszelkich mozliwych rodzajow ekspresji” przez reklame (Baudrillard
2005: 11) kaze bowiem powrdci¢ do derridanskich dekonstrukgcji, dyseminacji, roz-
proszenia znaczenia i klamstwa, ktére przestaje mie¢ w tle prawde, zaczyna nato-
miast by¢ gra miedzy wieloma formami reprezentacji i jezykowymi konstrukcjami.

Zycie codzienne w wybranych aspektach zaczyna przypomina¢ funkcjonowanie
w swoistym parku rozrywki, podobnym do przedstawionego w serialu Westworld
(2016)% Bowiem, jak pisze jeden z autoréw monografii poSwieconej problematyce
postprawdy,

dyskurs publiczny w spoteczenstwie ,zainfekowanym” postprawda nie ma nic wspoélne-
go z habermasowskim ideatem deliberacji prowadzonej przez bezstronnych, dziataja-
cych w dobrej wierze i potrafigcych wspétpracowaé na rzecz dobra wspdlnego aktoréow
spotecznych, a przypomina raczej rynkowy mechanizm drapieznej konkurencji podmio-
téw chcacych realizowac swoje partykularne interesy w sposéb maksymalistyczny, nie
liczac sie z kosztami i skutkami ubocznymi (Pekala 2018: 113).

Do innych przyktadéw rozlegtych skutkéw spotecznego wpltywu postpraw-
dy mozna zaliczy¢ np. formy prowadzenia wojen hybrydowych w wielu rejonach
$Swiata (Mozgin 2018). Wystepuja on takze w naszym regionie Europy, sterujac z ze-
wnatrz nastrojami spotecznymi i w okreslonym celu podsycajac lokalne spory.

Obecnie uczymy sie godzi¢ z sytuacjami, w ktérych ,kto$” uzywa naszych ak-
tywnosci i rozgrywa codzienne lub zawodowe zaangazowania. Formuty akcentu-
jace przejsciowy i ptynny charakter naszej pozycji spotecznej, w rodzaju ,twoj los
jest przesadzony, nie masz kontroli”, stajg sie gtdéwnymi hastami promujacymi
kolejne, bijace rekordy popularnosci seriale Netflixa (Black Mirror: Bandershatch
2018). W grudniu ubiegtego roku pokazano premiere nowego sezonu tego serialu.

2 Akcja tego serialu rozgrywa sie w przysztosci, na ogromnym obszarze zamieszkiwa-
nym przez androidy (hosty), do ztudzenia przypominajace ludzi. Zostaty one wyposazone
w sztuczng inteligencje, sa jednak w catosci kontrolowane przez swoich producentéw i ob-
stuge parku. Niektére hosty w wyniku pewnej usterki uzyskuja dostep do swojej pamieci
i zaczynaja uswiadamiac¢ sobie, do czego sa wykorzystywane przez przybywajacych z ,innej”
rzeczywistosci bogatych uczestnikow gry, ktéra przebiega w Swiecie realnym dla hostow,
a dla ludzi w $wiecie sztucznym.
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Innowacyjne wiaczenie widzo6w w interaktywng gre o ksztatt rzeczywistosci boha-
tera filmu okazato sie nie tylko medialng atrakcjg. Uaktywnienie odbiorcy takich
posttelewizyjnych fabut stanowi takze inspiracje do refleksji o wspotczesnych for-
mach doswiadczen, ktdre staja sie domeng coraz mniej przejrzystej (coraz mniej
prawdziwej?) rzeczywistosci.

Jak pokazuja bowiem analizy wspétczesnych modeli biznesowych wyko-
rzystujacych dane z marketingu behawioralnego i reklam spersonalizowanych,
dziatania gigantéw medialnych (np. Google’a lub Facebooka) polegaja na handlu
naszym zyciem, czyli prywatnymi kontaktami, zakupowymi nawykami i stylem
zycia. Znakomicie ilustruje te praktyki sfunkcjonalizowanie rynkowe, zdawatoby
sie ,niewinnej”, gry Pokémon Go (2016). Ostatecznie nie chodzito w niej o chwy-
tanie kolejnych stworkéw na ekranie telefonu, ale raczej o uczynienie ze zbiera-
czy Pokémondéw globalnej i generujacej dochéd miejskiej ,zwierzyny townej”. Inne
przyktady funkcjonowania ,kapitalizmu nadzoru”, jakie przynosi praca Shoshany
Zuboff The Age of Surveillance Capitalism (2019), tworza obraz wspoétczesnego zycia
bedacego czescig wielu transmisji online. Masowe uczestnictwo w ofercie postme-
dialnych produktéw modeluje w czasie rzeczywistym zachowania konsumentéw
generujac kolejne zyski firm technologicznych.

Konstruowanie rozmaitych przestrzeni zaleznosci, w ktérych ze spotecznej re-
lacyjnos$cii dynamiki zycia mozna uczyni¢ Zroédto zyskéw i legitymizacji trwania, czy
to instytucji, czy danego systemu politycznej organizacji, przebiega w sposéb trudny
do wysledzenia. W wymiarze zarzadzania kulturg procesy te wystepujg takze w za-
kresie wspierania okreslonej tworczosci artystycznej, filmowej, wybranych narra-
cji historycznych lub blokowania albo usuwania okreslonych poetyk czy artystow
poza obszar uwagi spotecznej. W takim otoczeniu spotecznym pojawienie sie firm
i w konsekwencji naduzy¢ finansowych podobnych do wywotanych przez Amber
Gold byto tylko kwestig czasu.
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Streszczenie

Autorzy diagnozuja wspoétczesnos¢ jako zdominowang przez medialne kreacje, koncentrujg
sie przy tym na pojeciu postprawdy. Wskazuja na sposoby konstruowania wiarygodnych ob-
razéw rzeczywistosci poprzez specjalne strategie marketingowe i medialne. Wszechobecne
technologie ,wytwarzania pragnien” tworza spoteczenstwo, w ktérym erozja zaufania zwiek-
sza wptyw emocji na podejmowane decyzje. Afekty w potaczeniu z anonimowoscia i bra-
kiem odpowiedzialnosci oraz checig zysku wytwarzaja efekt postprawdy, wykorzystany np.
w stworzeniu tzw. piramidy finansowej sp6tki Amber Gold. Autorzy analizujg materiaty re-
klamowe i jezyk perswazji uzyty w kreowaniu oferty tej firmy oraz obrazu marki.

Post-truth as a tool for constructing reality: the example of the Amber Gold

Abstract

The authors diagnose the present day as dominated by media creations, and draw attention
to the concept of post-truth. They show how to construct reliable images of reality through
special marketing and media strategies. The ubiquitous technologies of “creating desires”
form a society in which the erosion of trust increases the influence of emotions on the
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decisions we made. Affects, combined with anonymity and lack of responsibility and the
desire for profit, produce a post-truth effect, used, for example, in the creation of the so-called
the financial pyramid of Amber Gold. The authors analyze advertising materials and the
language of persuasion used in creating the company’s offer and brand image.

Stowa kluczowe: postprawda, kultura, media, zarzadzanie, promocja

Keywords: post-truth, culture, media, management, promotion
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