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Slowo wstepne

Oddajemy do rak Czytelnikow prace Komunikowanie polityczne w teorii i prak-
tyce. Zawiera ona zbior tekstow poswieconych réznym aspektom komunikowa-
nia politycznego. Sa to zaréwno analizy dotyczace podstaw i teorii komuniko-
wania politycznego, réznych obszarow, ktore maja wptyw na efektywno$¢ tego
procesu, ale takze praktyczne przyktady komunikowania politycznego, realizo-
wane na poziomie migdzynarodowym, krajowym i lokalnym.

Ksigzka zostata zaplanowana jako podre¢cznik adresowany do studentow Kie-
runkow z obszaru nauk spotecznych. Mamy nadzieje, ze poszczegdlne rozdziaty
beda przydatne dla studentow politologii, stosunkéw migdzynarodowych, dzien-
nikarstwa i wszystkich innych kierunkéw, ktorych programy przewiduja przedmio-
ty obejmujace szeroko rozumiang tematyke komunikowania politycznego. O spo-
rzadzenie poszczegolnych tematdw poprosiliSmy osoby specjalizujace sie¢ w danej
dziedzinie. Dzigki temu udato si¢ uzyska¢ wielostronne, cho¢ nie we wszystkim
zgodne, spojrzenie na problematyke komunikowania politycznego. Zamieszczone
teksty nalezy potraktowaé jako wprowadzenie do dalszych samodzielnych po-
szukiwan. Z pewnoscia pomoze w tym bibliografia, umieszczona na koncu kaz-
dego rozdziatu.

Publikacja powstata w Instytucie Nauk o Polityce Uniwersytetu Rzeszow-
skiego, ma jednak szerszy charakter. Traktujemy jg jako wspdlny wysitek przed-
stawicieli $rodowisk politologicznych i medioznawczych z réznych osrodkow
naukowych w Polsce. Zaproszenie do przygotowania ksigzki przyjeli bowiem
naukowcy z Uniwersytetu Warszawskiego, Uniwersytetu Jagiellonskiego, Kato-
lickiego Uniwersytetu Lubelskiego Jana Pawta IT w Lublinie, Uniwersytetu Wro-
ctawskiego, Uniwersytetu Szczecinskiego, Uniwersytetu Slaskiego, Wyzszej Szko-
ty Informatyki i Zarzadzania w Rzeszowie, a takze pracownicy Instytutu Nauk
0 Polityce UR. Wszystkim Autorom dzigkujemy za ich zaangazowanie i przy-
gotowanie poszczegoélnych rozdziatlow. Dr hab. Matgorzacie Adamik-Szysiak,
prof. UMCS, recenzentce niniejszego tomu, jesteSmy wdzigczni za wktad w osta-
teczng wersje publikacji.

Redaktorzy






Agnieszka Lukasik-Turecka:

Teoretyczne aspekty
komunikowania politycznego

Pojecie ,,komunikowanie polityczne” ma dwa znaczenia: z jednej strony jest to
dziedzina badan naukowych (nurt teoretyczny), z drugiej — dziedzina zycia politycz-
nego (nurt praktyczny lub techniczny). Na nurt teoretyczny sktadaja si¢ naukowe
teorie i badania, ktorych celem jest wyjasnienie i zrozumienie proceséw politycz-
nych i komunikacyjnych. W badanie komunikowania politycznego zaangazowani
sg przedstawiciele roznych dyscyplin naukowych: nauk o polityce i administracji,
nauk o komunikacji spotecznej i mediach, nauk socjologicznych, nauk prawnych,
jezykoznawstwa itp. Z kolei nurt praktyczny lub techniczny to wszelkie techniki
i praktyki wykorzystywane w dziataniach komunikacyjnych zawodowych komu-
nikatorow i politykéw. W tym nurcie chodzi o wypracowanie rozwigzan i Sposo-
bow postepowania np. w trakcie kampanii wyborczych. Oba nurty sg ze sobg po-
wigzane, dotycza tej samej sfery i wzajemnie czerpig z dotychczasowego dorobku.

Moéwimy zatem o podwojnej naturze procesu komunikowania politycznego?.

Definiowanie pojecia ,komunikowanie polityczne”

Wielos¢ definicji komunikowania politycznego wynika z réznych podejs¢
teoretycznych?, a te z kolei, w duzym stopniu, z dyscyplin naukowych, ktére

1 ORCID: 0000-0003-3657-9862, dr hab., Katolicki Uniwersytet Lubelski Jana Pawta II,
e-mail: agnieszka.lukasik-turecka@kul.pl.

2 Zob. szerzej: B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne i publiczne. Podrecznik aka-
demicki, Warszawa 2007, s. 131; S. Michalczyk, Komunikowanie polityczne. Teoretyczne aspekty
procesu, Katowice 2005, s. 7; tenze, Komunikowanie polityczne. Skrypt dia studentow dziennikar-
stwa i komunikacji spolecznej oraz politologii, Katowice 2022, s. 9.

8 W literaturze przedmiotu odno$nie do badafn nad komunikowaniem politycznym przedsta-
wia sie pie¢ podej$¢ badawczych: behawioralne, strukturalno-funkcjonalne, interakcyjne, dialogo-
we i rynkowe (marketingowe). Na gruncie polskiej literatury przedmiotu podejscia te uporzadko-
wala m.in. Bogustawa Dobek-Ostrowska. Zob. szerzej: B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie
polityczne i publiczne..., s. 136-141.
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reprezentuja badacze. Do klasycznych definicji zalicza si¢ definicje autorstwa
takich badaczy, jak: Jay G. Blumler i Michael Gurevitch, Brian McNair, Richard
M. Perloff, Michael Rush, Ulrich Saxer czy Dominique Wolton®.

Definicje w ujeciu tradycyjnym majg wiele cech wspolnych. Tym, co laczy
definicje Roberta Meadowa, Dominique’a Woltona, Richarda Perloffa i Briana
McNaira, jest wskazywanie na podobne podmioty komunikowania politycznego
i zaktadanie ich aktywnosci. Wedle definicji tradycyjnych, proces komunikowa-
nia politycznego ksztaltowany jest jednoczesnie przez trzy podmioty, chociaz
autor kazdej z definicji inaczej te podmioty charakteryzuje® (tabela 1).

Tabela 1. Elementy procesu komunikowania politycznego w definicjach tradycyjnych —
synteza autorstwa D. Piontek

Meadow Wolton Perloff McNair

Podmiot aktorzy polityczni - liderzy poll_tyczng podmioty

olityczny i instytucje politycy polityczni - _|ndyW|d_uaIne
P i instytucjonalne
Media _ medla_ dmepmkarge |nsty_tuCJe media

informacyjne polityczni medialne
. . opinia opinia . .

Obywatele publicznosé¢ publiczna publiczna publicznosé

Zrédto: D. Piontek, Komunikowanie polityczne i kultura popularna. Tabloidyzacja informacji
o polityce, Poznan 2011, s. 15.

Zestawiajac definicje przedstawicieli poszczegolnych podejsc, Bogustawa
Dobek-Ostrowska opracowata syntezg, z ktorej wynika, ze komunikowanie poli-
tyczne jest:

— cze$cig szeroko pojmowanego procesu komunikowania w spoteczenstwie jako catosci
(Rush, Denton, Woodward, Perloff);

4 Opublikowane w pracach: J.G. Blumler, M. Gurevitch, The Crisis of Public Communication,
London and New York 2001; B. McNair, Wprowadzenie do komunikowania politycznego, Po-
znan 1998; R. Perloff, Political Communication. Politics, Press and Public in America. Mahwah—
New York—London 1998 (za: S. Michalczyk, Demokracja medialna. Teoretyczna analiza proble-
mu, Torun 2010, s. 81); M. Rush, Politics and Society. An Introduction to Political Socjology,
London 1992 (za: B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne..., s. 142); U. Saxer, Politik
als Unterhaltung. Zum Wandel politischer Offentlichkeit in der Mediengesellschaf, Konstanz 2007
(za: S. Michalczyk, Demokracja medialna. Teoretyczna analiza problemu, Torun 2010, s. 83);
D. Wolton, Political Communication: The Construction of Model, ,,European Journal of Commu-
nication” 1990, no. 5 (za: S. Michalczyk, Demokracja medialna..., s. 82).

5 Zob. szerzej: D. Piontek, Komunikowanie polityczne i kultura popularna. Tabloidyzacja in-
formacji o polityce, Poznan 2011, s. 15.
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— strukturg elementdw, takich jak instytucje polityczne i politycy, media masowe i obywatele,
ktore tworzg system komunikowania politycznego (Rush, Blumler, Gurevitch, McNair, Perloff);

— zbiorem relacji migdzy poszczegdlnymi elementami systemu (Blumler, Gurevitch, Ne-
grine, McNair),

— ktore odbijaja si¢ w zawartosci komunikowania (McNair, Negrine);

— strategia lub technikg zdobywania oraz utrzymywania wiladzy, kreowania aktoréw poli-
tycznych i rozwijania ich kariery (Nimmo i Swanson). Niektorzy autorzy (...) zupehie
ignoruja lub niewystarczajaco akcentuja ten element, ktory wraz z komercjalizacja poli-
tyki i urynkowieniem mediow masowych staje si¢ coraz wazniejszy w analizie komuni-
kowania politycznego. Jednakze sprowadzanie komunikowania politycznego tylko i wy-
acznie do strategii jest daleko idacym uproszczeniem;

— dziataniem komunikacyjnym, ktore jest nicodtacznym atrybutem procesu komunikowa-
nia politycznego i wigze si¢ ze strategiami®.

W polskojezycznej literaturze przedmiotu znajdziemy wiele definicji komuni-
kowania politycznego. Jedna z lepiej opisujacych proces komunikowania politycz-
nego jest definicja autorstwa Ewy Maj, dla ktorej jest ono ,,procesem kreowania,
przekazywania, odbierania oraz interpretowania tre$ci politycznych (komunikatu
politycznego) migdzy nadawcg a odbiorcg za pomocg $rodkow i technik, ktore
umozliwiajg dotarcie tych tresci do celu. Nadawcg jest polityk/grupa politykow,
odbiorcg zas spoteczenstwo badz grupa spoteczna czy jednostka ludzka znajdujaca
si¢ w sferze oddziatywania politycznego. Pod pojeciem komunikatu polityczne-
go mozna rozumie¢ (1) forme i gatunek przekazu jako ogloszenia politycznego —
w tym wypadku niezbgdna jest odpowiedz na pytanie o to, jak zostata sformu-
lowana wiadomos¢; (2) zawarto$¢ przekazu — poszukuje si¢ zatem odpowiedzi na
pytanie o to, co zawiera komunikat, a poniewaz jest to komunikat polityczny, na-

lezy dopehi¢ pytanie o zawarto$¢ polityczng komunikatu™”.

Perspektywy badawcze

Jak wspomniano wczesniej, wielos¢ definicji pojecia ,,komunikowanie po-
lityczne” wynika z roznych podejs¢ teoretycznych, a te z kolei powigzane sa
z roznymi dyscyplinami naukowymi, ktore reprezentujg badacze. W przypadku
komunikowania politycznego mozemy wyr6zni¢ kilka perspektyw badawczych:
politologiczna, medioznawcza, socjologiczng, prawoznawczg, ekonomiczng, psy-
chologiczng, pedagogiczng czy jezykoznawcza.

Perspektywa politologiczna zaktada badanie komunikowania politycznego
przez rozroznienie polity, politics i policy. Na poziomie makro badane sa prawno-
-organizacyjne uwarunkowania funkcjonowania systemu medialnego i jego zna-
czenia dla komunikowania politycznego, a takze wptyw politykow na funkcjo-

6 Zob. szerzej: B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne i publiczne..., s. 155.
7 Zob. szerzej: E. Maj, Komunikowanie polityczne Narodowej Demokracji 1918-1939, Lu-
blin 2010, s. 10.
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nowanie mediow. W wymiarze politics badane jest komunikowanie wyborcze
i jego wptyw na podejmowane decyzje wyborcze. Z kolei w wymiarze policy
badane jest funkcjonowanie dualnego systemu mediow elektronicznych z per-
spektywy jego skutkéw politycznych.

Z perspektywy medioznawczej badana jest skuteczno$¢ mediow w proce-
sie wyborczym i ich wptyw na procesy poznawcze, emocjonalne i behawioralne
zaré6wno u poszczegolnych odbiorcow medidw, jak i catych publicznosci. Bada-
na jest takze wiedza polityczna uzytkownikow mediow oraz sposob przedsta-
wiania polityki w mediach, zaréwno w ujeciu iloS§ciowym, jak i jako$ciowym.

Perspektywa socjologiczna zaktada m.in. badanie wptywu mediéw na ksztat-
towanie si¢ opinii publicznej, roli mediow w kreowaniu wizerunku partii poli-
tycznych i politykow czy stosunkéw migdzy wladzg a mediami.

Refleksja nad komunikowaniem politycznym z perspektywy prawoznawczej
zajmuje si¢ badaniem stopnia niezalezno$ci i wzajemnych powigzan migdzy Sys-
temem politycznym a systemem prawnym w odniesieniu do systemu medialnego.

Perspektywa ekonomiczna zaktada badanie relacji migdzy trzema gtownymi
podmiotami: producentami medialnymi, odbiorcami mediow i ich tre$ci oraz pan-
stwem jako prawodawca, ktorych interesy ekonomiczne $cierajg si¢ na rynku me-
dialnym. Aspekty ekonomiczne moga by¢ rozpatrywane zaréwno z poziomu po-
jedynczego podmiotu medialnego, jak i wigkszej ich liczby traktowanej jako catosc.

Z Kkolei perspektywa psychologiczna pozwala analizowa¢ stosunek cztowie-
ka do polityki na ptaszczyznie poznawczej, emocjonalnej i behawioralnej. Per-
spektywa ta w badaniach komunikowania politycznego w literaturze wigzana jest
najczgséciej z badaniami skutkéw komunikowania. Jest ona jednak obecna takze
w wyjasnianiu innych obszarow, np. spotecznego odbioru mediéw, a zwlaszcza
— percepcji tresci medialnych.

Powigzanie komunikacji z pedagogika jako dziedzing wiedzy i praktyczng dzia-
talnoécia pozwala na badanie komunikowania politycznego z perspektywy pe-
dagogicznej. Zwigzki migdzy polityka a pedagogika widoczne sg w obszarach:
polityki ksztatcenia i wychowania, ksztatcenia politycznego i pedagogiki medial-
nej. Z kolei perspektywa jezykoznawcza pozwala na analiz¢ jezyka polityki
i jezyka komunikowania politycznego, na analize komunikacyjnych funkc;ji je-
zyka uzywanego przez uczestnikow komunikowania politycznego®.

Ery komunikowania politycznego
Relacje zachodzace pomiedzy polityka a mediami ciggle ewoluujg. Na pod-

stawie charakterystycznych cech, typowych dla danego okresu, wyr6zniamy po-
szczegolne ery komunikowania politycznego (tabela 2).

8 Zob. szerzej: S. Michalczyk, Komunikowanie polityczne. Teoretyczne aspeksy..., s. 41-59.
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Tabela 2. Periodyzacja rozwoju relacji media — polityka

Ery komunikowania
politycznego

Media

Podmioty polityczne

lera
(lata 40.i50. XX w.)

ograniczona rola mediow

media jedynie powtarzaly tresci
nadawane przez politykow

brak masowego charakteru odbioru mediow

— silne partie polityczne

Il era
(lata 60-80. XX w.)

telewizja jako dominujace medium
prezentujace tresci polityczne

dazenie telewizji do prezentacji mozliwie
jak najszerszego wachlarza pogladow
politycznych

— wlaczanie coraz wigkszego grona

obywateli do dyskursu politycznego
przez telewizj¢ w poréwnaniu

z wezesniejszym oddzialywaniem prasy
telewizja jako medium wywierajace
krotkotrwaly wptyw na odbiorcéw

— spadek poziomu
lojalno$ci wobec partii
politycznych

Il era
(lata 90. XX w.)

wszechobecno$¢ mediow jako gtéwnych
srodkow komunikowania

zwigkszenie zasiggu mediéw i zakresu
ich dziatania

rozwoj komunikowania medialnego
dzigki rozlicznym kanatom telewizyjnym
i stacjom radiowym, technologii kablowej

— zniechgcenie wyborcow
do polityki i politykow

— mozliwos¢ prowadzenia
polityki opartej na bu-
dowaniu poczucia toz-

i satelitarnej, a takze coraz wigksze
nasycenie gospodarstw domowych
odbiornikami radiowymi, telewizyjnymi,
odtwarzaczami ptyt CD oraz komputerami

— zrodtem informacji sa zarowno media
tradycyjne, jak i cyfrowe -
(polifonia w komunikowaniu)

— mozliwo$¢ manipulowania odbiorcami

samosci, identyfikacji
z wyborcami

IV era
(poczatek wieku XX1)°

spadek roli narracji
ideologicznych

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie: J.G. Blumler, D. Kavanagh, The Third Age of Political
Communication: Influences and Features, ,,Political Communication” 1999, vol. 16, no. 3, s. 2111in,;
J.G. Blumler, The Fourth Age of Political Communication, ,,Politiques de communication” 2016,
vol. 6, no. 1, s. 23-30; D. Piontek, Komunikowanie polityczne i kultura popularna. Tabloidyzacja
informacji o polityce, Poznan 2011, s. 21-23.

9 W literaturze przedmiotu mozemy znalezé takze propozycje dodania V ery, przypadajace;
na II dekade XXI w., charakteryzujacej si¢ zmieniajacym si¢ paradygmatem komunikowania
politykow i polityki z odbiorcami. Z punktu widzenia komunikowania politycznego era ta ma sie
charakteryzowac¢ nastepujacymi przestankami: jasnym wydzieleniem sfery publicznej — MediaPolis,
obecnoscig na scenie politycznej nowego tozsamos$ciowego i medialnego typu polityka — MediaEgo,
a takze zmiang sposobu komunikacji podmiotow politycznych z elektoratem — ksztattowanie nowego
paradygmatu. Zob. szerzej: A. Walecka-Rynduch, MediaEgo w MediaPolis. W strong nowego para-
dygmatu komunikowania politycznego, Krakéw 2019.
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Mediatyzacja polityki, polityzacja mediow

Z komunikowaniem politycznym $cisle zwigzane sa pojecia ,,mediatyzacja
polityki” i ,,polityzacja mediow”. Mediatyzacja polityki to proces wielowymiaro-
wy, nieustannie przeobrazajacy system polityczny. To proces wpisany w ewolu-
cje wspolczesnej demokracji, opierajacy si¢ miedzy innymi na zasadzie, ze poli-
tyka bardziej potrzebuje mediow masowych niz media polityki®.

Termin ,,mediatyzacja polityki” powigzany jest z terminem ,,polityzacja me-
diow”. O ile ten pierwszy wskazuje na dominacje systemu medialnego w stosunku
do polityki, o tyle pojecie ,,polityzacja mediow” rozumiane jest jako instrumental-
ne traktowanie mediow przez system polityczny. Polityzacja mediow definiowana
jest jako jawne wkraczanie i obecnos¢ polityki w zyciu codziennym mediow ma-
sowych'! badz tez jako tendencja do wywierania wptywu przez politykow na za-
warto$¢ mediow. Ze zjawiskiem tym mamy do czynienia zar6wno w dojrzatych
demokracjach, jak i systemach bedacych w fazie transformacji politycznej*?.

Obok wyzej opisanych dwoch rodzajéow zalezno$ci miedzy systemem poli-
tycznym a systemem medialnym wyr6zniamy takze trzeci rodzaj, jakim sg rela-
cje symbiotyczne, oparte na wspolnocie interesow?S,

Warianty komunikowania politycznego:
popularne komunikowanie polityczne i populistyczny styl
komunikowania politycznego

Wychodzac od tradycyjnych definicji terminu ,,komunikowanie polityczne”,
niektorzy badacze modyfikuja to pojecie, uwzgledniajac rozne sposoby komuni-

10 Zobh. szerzej: Z. Oniszczuk, Mediatyzacja polityki i polityzacja mediow. Dwa wymiary wza-
jemnych relacji, ,,Studia Medioznawcze” 2011, nr 4 (47), s. 18.

1 Zob. szerzej: J.W. Adamowski, Media masowe w kampaniach politycznych [w:] Media
masowe W praktyce spofecznej, red. D. Waniek, J.W. Adamowski, Warszawa 2007, s. 68.

12 Zob. szerzej: B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne..., s. 147-148.

13 Zob. szerzej: tamze, s. 12-13.

14 Warianty komunikowania politycznego mogg by¢ takze tworzone na podstawie kryterium
zmystu, za pomoca ktorego odbierany jest komunikat. Na podstawie tego kryterium mozemy wyrdz-
ni¢ np. audytywne komunikowanie polityczne, ktore dotyczy przekazow audytywnych. Definiu-
jemy je jako ,.komunikowanie, ktorego tresci (wytworzone, przekazane, odebrane i odkodowane)
dotycza sfery polityki, w ktorego obszarze wspotoddzialywania znajduja si¢ podmioty polityczne,
media i odbiorcy/wyborcy i w ktorym odbior przekazu nastepuje jedynie przy wykorzystaniu recep-
tora stuchu”. Zob. szerzej: A. Lukasik-Turecka, Zmiana usytuowania radia w komunikowaniu poli-
tycznym, Lublin 2018, s. 24-25. Ten rodzaj komunikowania odréznia od innych mozliwo$¢ odbioru
komunikatéw jedynie przy uzyciu zmystu shuchu. No$nikami komunikatow tego typu jest przede
wszystkim radio, w znacznie mniejszym zakresie megafony, np. zamocowane na dachach aut w trak-
cie kampanii wyborczych, czy ptyty CD.
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kowania si¢ podmiotow politycznych z wyborcami, odwotania si¢ do konkretnej
warstwy czy klasy spotecznej badz tez bioragc pod uwage specyfike danego me-
dium czy wreszcie styl komunikowania.

Wspotczesnie komunikacja polityczna nie ogranicza si¢ jedynie do mediow
informacyjnych czy opiniotworczych, a jej wyjscie poza Scisty krag tych me-
diow wynika ze zmian w spotecznym otoczeniu polityki, gtownie w systemie
mediow masowych. Dla Doroty Piontek stanowito to podstawe do modyfikacji
tradycyjnych definicji komunikowania politycznego. Stad komunikowanie poli-
tyczne okre$lane mianem popularnego komunikowania politycznego, bgdace
efektem naktadania si¢ pol polityki i kultury popularnej, Piontek definiuje jako
»komunikowanie dotyczace polityki, w ktorym uczestnicza trzy grupy podmio-
tow: organizacje polityczne, media, ktorych przekazy dotycza polityki i polity-
kéw, niezaleznie od rodzaju ich aktywnosci, oraz obywatele stanowiacy szeroka
publicznos¢ przekazow™.

W literaturze przedmiotu coraz czgéciej przywolywany jest termin populi-
styczne komunikowanie polityczne. Pojecie to nie jest przypisywane na state
do ugrupowan zwigzanych z konkretnym miejscem na osi lewica — prawica. Ten
styl komunikowania jest definiowany przez zestaw cech, takich jak: stawianie
ludzi i ich opinii na pierwszym miejscu przy podejmowaniu decyzji politycz-
nych, antyelitaryzm, wykluczanie obcych, tworzenie narracji kryzysu i zagroze-
nia, czy tez potoczno$é¢ i emocjonalno$¢ jezyka®.

* %%

W obszarze komunikowania politycznego trudnosci dotyczace formuto-
wania cato$ciowych i wzglgdnie trwatych koncepcji teoretycznych czy prak-
tycznych rozwigzan i sposobow postepowania wynikajg z duzego tempa zmian
zachodzacych w obrebie proceséw komunikacyjnych. Zmiany te maja skom-
plikowany charakter, za$ prognozowanie ich kierunkéw i konsekwencji, jakie
ze sobg niosg, jest niezwykle trudne. Dotycza one zaréwno rozwoju technologii,
gtownie medialnych, jak i dziatalno$ci instytucji (np. panstwa czy partii poli-
tycznych), przektadajgcych si¢ na aktywnosci i decyzje podejmowane przez
obywateli’.

15 Zoh. szerzej: D. Piontek, Komunikowanie polityczne i kultura popularna..., s. 31.

16 Zoh. szerzej: T. Aalberg, F. Esser, C. Reinemann, J. Strombick, C.H. de Vreese, Populist
Political Communication in Europe, New York 2016, https://doi.org/10.4324/9781315623016,
https://claesdevreese.files.wordpress.com/2016/09/chapter2-populist-political-communicationtowa
rds-a-model-of-its-causes-forms-and-effects.pdf (29.10.2022).

17F, Esser, B. Pfetsch, Political Communication [w:] Comparative Politics, red. D. Caramani,
Oxford 2020, s. 336-358.



16 AGNIESZKA LUKASIK-TURECKA

Bibliografia

Aalberg T., Esser F., Reinemann C., Stromback J., de Vreese C.H., Populist Political Communica-
tion in Europe, New York 2016, https://doi.org/10.4324/9781315623016, https://claesdevreese.
files.wordpress.com/2016/09/chapter2-populist-political-communicationtowards-a-model-of-
its-causes-forms-and-effects.pdf (29.10.2022).

Adamowski J.W., Media masowe w kampaniach politycznych [w:] Media masowe w praktyce
spofecznej, red. D. Waniek, J.W. Adamowski, Warszawa 2007.

Blumler J.G., The Fourth Age of Political Communication, ,,Politiques de communication” 2016,
vol. 6, no. 1.

Blumler J.G., Gurevitch M., The Crisis of Public Communication, London and New York 2001.

Blumler J.G., Kavanagh D., The Third Age of Political Communication: Influences and Features,
,,Political Communication” 1999, vol. 16, no. 3.

Dobek-Ostrowska B., Komunikowanie polityczne i publiczne. Podrecznik akademicki, Warszawa 2007.

Esser F., Pfetsch B., Political Communication [w:] Comparative Politics, red. D. Caramani,
Oxford 2020.

Lukasik-Turecka A., Zmiana usytuowania radia w komunikowaniu politycznym, Lublin 2018.

Maj E., Komunikowanie polityczne Narodowej Demokracji 1918-1939, Lublin 2010.

McNair B., Wprowadzenie do komunikowania politycznego, Poznan 1998.

Michalczyk S., Demokracja medialna. Teoretyczna analiza problemu, Torun 2010.

Michalczyk S., Komunikowanie polityczne. Teoretyczne aspekty procesu, Katowice 2005.

Michalczyk S., Komunikowanie polityczne. Skrypt dla studentow dziennikarstwa i komunikacji
spolecznej oraz politologii, Katowice 2022.

Oniszczuk Z., Mediatyzacja polityki i polityzacja mediow. Dwa wymiary wzajemnych relacji,
wdtudia Medioznawcze” 2011, nr 4 (47), s. 11-22.

Perloff R., Political Communication. Politics, Press and Public in America, Mahwah—New Y ork—
London 1998.

Piontek D., Komunikowanie polityczne i kultura popularna. Tabloidyzacja informacji o polityce,
Poznan 2011.

Rush M., Politics and Society. An Introduction to Political Socjology, Prentice Hall, London 1992.

Saxer U., Politik als Unterhaltung. Zum Wandel politischer Offentlichkeit in der Mediengesell-
schaf, Konstanz 2007.

Walecka-Rynduch A., MediaEgo w MediaPolis. W strong nowego paradygmatu komunikowania
politycznego, Krakow 2019.



Dominik Szczepariski:

Aktorzy komunikowania politycznego

W procesie komunikowania politycznego obejmujacym swym zakresem niemal
wszystkie poziomy komunikowania si¢ ludzi wystepuja r6ézni uczestnicy, kto-
rych mozemy okre$li¢ mianem aktorow lub tez podmiotéw politycznych. Sa-
Mo pojecie ,,aktor” zostato zaczerpnigte w naukach spolecznych oraz w nauce
o komunikowaniu z dziedziny zwiazanej z teatrem i filmem, w ktorych ,,aktor”
byt okreslany jako osoba odgrywajaca role z wykorzystaniem odpowiednio do-
branych technik gtosowych i gestow artykulacyjnych?,

Odnoszac powyzsze ujecie do wspomnianych juz nauk spotecznych, przez
pojecie aktora politycznego nalezy rozumie¢ osobe, grupe lub instytucje poli-
tyczng, bedacg na ogdt aktywnym uczestnikiem zycia spoteczno-politycznego,
ktora poprzez nawigzanie kontaktu z obiorcami komunikatow politycznych (obywa-
telami, publicznos$cia, widownig polityczng) — gldwnie z wykorzystaniem srodkow
masowego przekazu (mediow) — dazy do utrzymania wlasnej pozycji, poprawy
wizerunku i oddziatywania na odbiorcg, wptywajac na jego stany emocjonalne
oraz przedstawiajac racjonalne argumenty. Wspodtczesnie dominuje przeswiad-
czenie 0 wystgpowaniu trzech grup aktorow komunikowania politycznego
(politykow, mediow i spoleczenstwa), hatomiast uwazna analiza wspomniane-
go procesu pozwolita wyodrgbni¢ czwarta grupe, tj. ekspertow.

Obecnie mozemy wyr6zni¢ nastepujace cechy normatywne aktorow ko-
munikowania politycznego:

1. kazdy aktor posiada swoje wlasne cele i partykularne interesy, ktore stara si¢
zrealizowac;

2. kazdy aktor posiada swoje orientacje, wzory poznawcze, warto$ci, zasady lub
normy postgpowania;

3. kazdy aktor dysponuje okres$long strategia, ktorag w mniejszym badz wigkszym
stopniu pozwala mu urzeczywistni¢ realizacj¢ wlasnych celow i interes6w;

4. kazdy aktor dysponuje okreslonymi zasobami (cztonkostwem w partii lub stowa-
rzyszeniu, poparciem spotecznym, finansami, wtadzg) w celu realizacji wia-
snych celow i interesow;

1 ORCID: 0000-0001-9026-1447, dr, Uniwersytet Rzeszowski, e-mail: dszczepanski@ur.edu.pl.
2 S, Michalczyk, Komunikowanie polityczne: teoretyczne aspekty procesu, Katowice 2005, s. 64-65.
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. kazdy aktor rozumie siebie jako aktora, a takze innych aktoréw uczestnicza-

cych w procesie komunikowania politycznego;

. kazdy aktor zabiega o nieustanng legitymizacj¢ zarowno siebie jako podmio-

tu, jak i prowadzonych dziatan®,
Ponadto aktorow komunikowania politycznego mozemy podzieli¢ na trzy

grupy ze wzgledu na rozne Kryteria. Pierwsza grupa dotyczy podzialu wedlug
kryterium organizacji uwzgledniajacego teorie dzialania. Zgodnie z nim
wyrdzniamy:

1.

aktorow indywidualnych — funkcjonujacych w ramach danej organizacji lub
grupy, moga to by¢ tez pojedyncze osoby posiadajace okreslony program,
system wartosci, cele, a takze zasoby, takie jak poparcie spoteczne, wiedze,
temperament, entuzjazm i energi¢ potrzebna do dzialania;

. aktorow kolektywnych — tworzacych zespdt aktorow indywidualnych, nale-

zacych do réznego rodzaju organizacji na ogot silnie sformalizowanych z wy-
raznie okreslong zaleznoscig o charakterze funkcjonalno-hierarchicznym (sto-
warzyszenia, zwiazki zawodowe, ruchy spoteczne itp.) oraz realizujacych ten
sam, wspolny cel, np. ustalenie sposobu postepowania, przyjecie konkretnej
strategii lub sposobu glosowania;

. aktorow korporacyjnych — bedacych okreslong zbiorowos$cig ludzi zrzeszo-

nych w ramach danej organizacji, z wyraznie okre§long strukturag organiza-
cyjna uzalezniong od takich czynnikow, jak stopien hierarchizacji, zalezno$¢
stuzbowa, preferencje cztonkow i decyzji podejmowanych w ramach odgor-
nych zarzadzen kierownictwa, a nie w wyniku glosowania (ministerstwa, urze-
dy, przedsigbiorstwa)®.

Druga z nich odnosi si¢ do podzialu wedlug kryterium stosunku aktorow

komunikowania politycznego do interesow. W zwigzku z powyzszym wyrdzniamy:

1.

aktorow artykulacji interesow — czyli zwiazki zawodowe, stowarzyszenia,
nowe ruchy spoteczne, inicjatywy o charakterze obywatelskim, nieposiadaja-
ce trwatych struktur organizacyjnych, stabo zorganizowane, ktadace duzy na-
cisk na prowadzenie dziatalnosci w ramach okreslonego systemu spoteczno-
politycznego oraz podejmujace realizacje tematéw zwigzanych m.in. z eko-
logia, mniejszosciami seksualnymi itp.;

. aktorow agregacji i artykulacji interesow — czyli partie polityczne uczestni-

czagce w procesie rywalizacji wyborczej, ktorych gtdéwnym i najwazniejszym
celem pozostaje zdobycie, a nastgpnie utrzymanie wladzy panstwowej. Cecha
charakteryzujaca ten typ aktorow jest ogniskowanie si¢ interesOw, a nastgpnie

3 Tenze, Aktorzy i instytucje komunikowania politycznego: systematyka problematyki [w:]

Od modernizacji do mediosfery: meandry transformacji w komunikowaniu: prace ofiarowane
dr. hab. Ryszardowi Filasowi, red. A. Cie$likowa, P. Ptaneta, Krakoéw 2020, s. 229-230.

4 A. Hess, Spofeczni uczestnicy medialnego dyskursu politycznego w Polsce: mediatyzacja

i strategie komunikacyjne organizacji pozarzgdowych, Krakoéw 2013, s. 75-76.
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na ich podstawie sformutowanie celow i programéw wiaczanych bezposred-
nio do procesu decyzyjnego tylko i wytacznie w sytuacjach, kiedy dana partia
zdobedzie wladze panstwowa,;

3. aktoréw realizacji interesow — czyli rzady, parlamenty i administracje pan-
stwowe zaangazowane bezposrednio w proces podejmowania decyzji poli-
tycznych, nadajace im charakter formalno-prawny oraz wprowadzajacy je
w zycie. Aktorzy ci sg rowniez programowo oraz personalnie powigzani z ak-
torami agregacji interesow”.

Z powyzszych wnioskow wynika, iz aktorami komunikowania politycz-
nego sg nie tylko politycy (instytucje polityczne czy partie polityczne), przed-
stawiciele elit politycznych, lecz takze reprezentanci zycia spolecznego, gospo-
darczego, kulturalnego, media masowe i obywatele. Aktor polityczny stanowi
centralny punkt komunikowania politycznego, cho¢ pozycje zajmowane przez
poszczegblnych aktorow nie sg symetryczne ani rownorz¢dne. Aktorzy politycz-
ni majg odmienne mozliwosci zwigzane z komunikowaniem. Rozni ich poziom
zaplecza, merytoryczne przygotowanie lub personel utatwiajacy odpowiednie
przygotowanie komunikatu nadanego do szerokiego grona odbiorcow. W tym
znaczeniu zarowno aktorzy polityczni, jak i media okreslani sg jako mocne ogni-
wa procesu komunikowania, natomiast obywatele jako stabe, pasywne ogniwa®.
Oznacza to, ze obywatele w przeciwienstwie do aktoréw politycznych i mediow
maja znacznie wigksze ograniczenia zwigzane z nadaniem komunikatu politycz-
nego lub tez zasigg ten jest znacznie mniejszy, lub po prostu niewielki. Rola
obywateli w tym procesie na ogot sprowadza si¢ do obserwowania’.

Politycy jako aktorzy komunikowania politycznego wykorzystuja zna-
czenie mediow (informacyjnych, jak i rozrywkowych), poniewaz dziatania takie
majg za cel m.in. wsparcie udzielane podczas prowadzonych kampanii wybor-
czych, ktore polega na relacjonowaniu przebiegu kampanii i mozliwosci ukazania
polityka w szerszym kontekscie, np. podczas wypowiedzi prasowych, w trakcie
debat czy podczas prezentowania stanowiska (indywidualnego lub zbiorowego,
np. partii politycznej) w okreslonej sprawie®.

Ponadto politycy wystepujg w roli ustawodawcy — zwlaszcza w sytuacjach
zwigzanych z omoéwieniem przygotowanego projektu ustawy badz takze wow-
czas, kiedy ustawa ich autorstwa zostala ostatecznie zaakceptowana przez wigk-
szo$¢ rzadzaca i stata si¢ przedmiotem obowigzujacego prawa. W tym znaczeniu

5 S. Michalczyk, Aktorzy i instytucje komunikowania politycznego..., s. 233-237.

6 B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne i publiczne. Podrecznik akademicki, \War-
szawa 2007, s. 163-164.

" D. Arkuszewska, Aktorzy polityczni i media w procesie zarzqdzania informacjg, ,,In Gre-
mium. Studia nad historia, kultura i politykg” 2015, nr 9, s. 127-128.

8 B. Dobek-Ostrowska, Media masowe i aktorzy polityczni w $wietle studiéw nad komuniko-
waniem politycznym, Wroctaw 2004, s. 29.
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dostrzegalna jest $cista zaleznos$¢ polityki i medidow, poniewaz media (w tym
takze relacje medialne, transmisje obrad Sejmu i Senatu, komisji i podkomisji)
staly si¢ czeScig procesu tworzenia polityki w wymiarze ustawodawczym. W zwigz-
ku z powyzszym aktorzy polityczni stale beda zabiega¢ o obecno$¢ w mediach,
nie tylko dlatego, aby konkurowac z innymi podmiotami politycznymi i aktorami,
ale rowniez w wyniku konieczno$ci komunikowania si¢ z obywatelami, decydu-
jacymi o ponownym wybraniu politykow na urzad (reelekc;ji)°.

Kolejnym przyktadem zaangazowania si¢ aktoréw politycznych w procesie
komunikowania sg instytucje polityczne, partie polityczne i rzady, ktore ze wzgle-
du na koniecznos¢ przekazywania informacji opinii publicznej opieraja swoja
dziatalno$¢ na mediach. W przypadku aktorow politycznych (m.in. partii poli-
tycznych) sporo zalezy od ich zaplecza technicznego, profesjonalizacji dziatan
zwigzanych z zakresem komunikowania si¢ podmiotow z obywatelami. W po-
czatkowym okresie, szczegolnie wraz z powstawaniem pierwszych partii poli-
tycznych, a takze czgsciowo ograniczonym prawem wyborczym, kanatami ko-
munikowania si¢ partii politycznych ze swoimi zwolennikami lub potencjalnymi
odbiorcami byty zjazdy partyjne, wiece, konwencje oraz prasa partyjna. Dopiero
wraz z upowszechnieniem praw wyborczych i masowej oraz powszechnej dzia-
falnosci partii politycznych wymienione wyzej formy komunikacji staty si¢ nie-
wystarczajace, aby dotrze¢ z ofertg Kierowang do szerokiej czesci spoteczenstwa
celem zaprezentowania programu i osiggnigcia sukcesu wyborczego potrzebne-
go do zdobycia, a nastepnie utrzymania wtadzy panstwowej. Dlatego tez wspot-
czesne partie polityczne korzystajg ze zréznicowanych form komunikacji, wyko-
rzystujac do swojej dziatalnosci nie tylko telewizje, radio i prase, ale takze nowe
technologie, szczeg6lnie media spotecznosciowe. Dziatania te powoduja, ze partie
polityczne instrumentalnie traktujg prowadzong komunikacje nastawiong na reali-
zacje wiasnych, partykularnych interesow.

Glownymi kanatami dziatan komunikacyjnych partii politycznych pozostaja
praktyki zwigzane z wykorzystywaniem narzgdzi public relations o charakterze
wewnetrznym (wewnetrzne kanaty informacyjne dla cztonkéw partii) i zewngtrz-
nym (polegajace na utrzymywaniu statego kontaktu z innymi aktorami komuni-
kowania politycznego, w tym takze z instytucjami wiadzy publicznej). Dodatko-
wym wsparciem pozostaje niezmiennie reklama, poczawszy od reklam ptatnych,
bezptatnych, billboardow, plakatow itp.*

Wypada podkresli¢, iz we wspotczesnych panstwach demokratycznych in-
stytucje polityczne, w tym takze rzady i parlamenty, nie posiadajag monopolu na
prowadzenie polityki informacyjnej. Wynika to z oczywistego faktu koniecznosci

9 M. Dorenda-Zaborowicz, Nowe media w stuzbie marketingu politycznego [w:] Nowe media
a praktyki komunikacyjne, red. K. Pokorna-lgnatowicz, S. Jedrzejewski, J. Bierowka, Krakow 2013,
s. 45-47.

0 K. Grzybczyk, Prawo reklamy, Krakow 2004, s. 16-17.
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konkurowania z innymi podmiotami i aktorami komunikowania politycznego za-
biegajacymi o stalg obecno$¢ w mediach. Oznacza to réwniez, iz media nie maja
obowigzku przekazania wszystkich informacji — takze tych istotnych z punktu
widzenia rzadzacych, gdyz dokonujg one selekcji oraz stopniowania przekazywa-
nych problemow parlamentarnych. Dotyczy to w sposob szczeg6lny takze prasy
lokalnej czy regionalnej, ktora czesto pomija lub w sposob selektywny przedsta-
wia wydarzenia o charakterze parlamentarnym, poswigcajac najwiecej uwagi in-
formowaniu obywateli o najwazniejszych sprawach zwigzanych z regionem.

Obok aktorow politycznych wystepuja takze aktorzy niepartyjni komuniko-
wania politycznego, ktérymi na ogdt pozostaja organizacje pozarzadowe, zwigz-
ki zawodowe, stowarzyszenia, fundacje oraz grupy interesu funkcjonujace poza
gltéwnym nurtem zycia spoteczno-politycznego. Mimo iz ich rola jest znacznie
mniejsza, to jednak ich dziatalno$¢ moze doprowadzi¢ do zmiany decyzji partii
politycznych, rzaddéw, a nawet parlamentow w wyniku wptywania na rzadzacych
i tym samym realizacje interesoéw mniejszych grup spotecznych!!. Aktorzy nie-
partyjni sa zatem aktorami majacymi Znacznie stabsze wsparcie finansowe, nie
posiadaja rozbudowanego zaplecza organizacyjnego i z tego powodu podejmuja
dziatania zwigzane z utrzymaniem dobrych relacji z mediami, by w ten sposob
szerzej zaistnie¢ w przestrzeni medialne;.

Media jako aktorzy komunikowania politycznego petnig dwie funkcje:
1) jako komunikator, posrednik w ramach danej wspodlnoty (panstwa lub spote-
czenstwa); 2) jako narzedzie innych aktorow politycznych, np. politykow, insty-
tucji lub partii politycznych uzywane po to, aby dzigki mediom moéc w procesie
tworzenia polityki wywiera¢ nacisk na wtadzg, obywateli lub inne podmioty
zycia spoteczno-politycznego.

Waznym argumentem przemawiajacym za aktywnym udziatem mediéw
w procesie komunikowania politycznego jest selekcjonowanie oraz przetwa-
rzanie informacji (np. tekstu czy obrazu) pochodzacych od aktora politycznego,
a nastepnie przekazywanie ich odbiorcy. Wpltyw na to majg takie dziatania, jak
wyrazenie stosunku o charakterze pozytywnym, negatywnym lub neutralnym,
nastepnie okreslenie potrzebnego czasu antenowego lub w przypadku prasy for-
matu, liczby znakéw, pozycjonowania itp. To wszystko powoduje, iz niekiedy
mamy do czynienia z powstaniem komunikatu wtérnego, czyli zupetnie nowego
przekazu, odmiennego od tego, ktory podat nadawca pierwotny (np. aktor poli-
tyczny). Zalezy to w sporej mierze od profesjonalizmu dziennikarzy, od ich ety-
ki i zasad postgpowania, a takze uregulowan o charakterze ekonomicznym, kul-
turowym i spotecznym??,

L A, Hess, Spoleczni uczestnicy..., s. 79-81.
12 M. Podkowinska, Media and political communication, ,,Roczniki Nauk Spotecznych” 2018,
t.10,nr 3,s.111-113.
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Media maja $cisle sprecyzowang strukture organizacyjng, na ktorg na ogot skia-
da si¢ hierarchia zawodowa (wtasciciel, redakcja). Aby moc konkurowaé z innymi
aktorami komunikowania politycznego, media powinny dysponowa¢ okreslonymi
srodkami finansowymi pozwalajacymi na mozliwie szerokie dotarcie do odbiorcow.

Zgodnie z teorig komunikowania masowego, media uznawane sg za aktyw-
nego aktora zycia zbiorowego, ktory caty czas pozostaje dostosowany do otacza-
jacej go rzeczywistosci. Poziom zintegrowania pozwala mediom na wywieranie
na niego wptywu, pozwala kreowa¢ terazniejszo$¢, dokonywaé jej interpretacji'®.

Oprocz tego media petnig trzy istotne funkcje:

1. dostarczanie informacji (informowanie spoteczenstwa o aktualnych wydarze-
niach),

2. ksztaltowanie opinii publicznej,

3. dostarczanie odbiorcom rozrywki.

Oprécz wskazanych wyzej funkcji o charakterze podstawowym mozemy

takze wyrdznic trzy dodatkowe funkcje mediow:

1. funkcje dla spoteczenstwa (tzw. funkcje spoteczne),

2. funkcje wobec systemu politycznego (tzw. funkcje polityczne),
3. funkcje ekonomiczne.

Pierwsza z nich koncentruje si¢ wokot socjalizacji spoteczenstwa, integracji
i ma réwniez zwiazek z dostarczeniem przez media rozrywki. Druga z kolei do-
tyczy wzmacniania demokracji w panstwie i polega na ksztaltowaniu opinii pu-
blicznej, artykutowaniu i reprezentowaniu przez media intereséw jednostek, grup
i w ogoble catego spoteczenstwa w systemie politycznym panstwa. W ramach tak
pojetej funkcji media petnig role ,,czwartej wladzy” patrzacej rzadzagcym na rece
oraz na biezaco informujacej 0 ewentualnych nieprawidtowosciach. Warto wspo-
mnie¢, iz pojecie ,,czwartej wladzy” nie zawiera w sobie mandatu politycznego,
gdyz media w przeciwienstwie do aktoréow politycznych nie sprawujg urzedow,
nie sg rowniez wybierane w wyniku elekcji wyborczych. Jest to zatem niefor-
malny mandat spoteczny. Trzeci i ostatni przyktad funkcji ma zwigzek wyltacz-
nie z kwestiami o charakterze ekonomicznym oraz wsparciem dla legitymizacji.

Odbiorcy (publicznosé) stanowia kolejny przyklad aktorow, ktorzy — jak
juz podkre$lono — sg zdecydowanie najstabszym ogniwem procesu komuniko-
wania politycznego. Sytuacja taka wynika ze znacznego rozproszenia spoleczen-
stwa w skali terytorialnej (administracyjnej) kraju oraz pasywnego uczestnictwa
obywateli w zyciu spoteczno-politycznym?*, Wspomniana stabo$¢ wigze sie takze

13 B. Brodzinska-Mirowska, Profesjonalizacja komunikacji politycznej w dobie mediatyza-
cji: wyzwania koncepcyjne i badawcze, ,,Athenaeum. Polskie Studia Politologiczne” 2019, vol. 62,
s. 196, 203-204.

14 B. Dobek-Ostrowska, Porozumienie czy konflikt? Politycy, media i obywatele w komuni-
kowaniu politycznym: propaganda i PR w polityce, kampanie wyborcze, marketing i reklama
polityczna, Warszawa 2009, s. 53.
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ze znacznymi ograniczeniami dotyczacymi mozliwo$ci nadania komunikatu w ta-
kiej skali, w jakiej mamy do czynienia z aktorami politycznymi czy mediami®®. Jest
to spowodowane co najmniej kilkoma czynnikami. Po pierwsze, odbiorcy nie
dysponuja okreslonymi §rodkami finansowymi. Po drugie, odbiorcy nie posiada-
ja profesjonalnie przygotowanych aparatow organizacyjnych utatwiajacych wy-
eksponowanie danego komunikatu. Po trzecie, odbiorcy nie sa nastawieni na
wchodzenie w role zarezerwowane dotychczas dla aktorow politycznych oraz
medidow. Po czwarte, odbiorcy traktowani sa wylgcznie jako adresaci komunika-
tow (bierni — oczywiScie w rozumieniu mediow tradycyjnych). Wyjatek od regu-
ty stanowi udziat odbiorcow i ich zaangazowanie w ramach nowych mediow,
szczegoblnie medidw spotecznosciowych. Ich aktywne wykorzystanie sprzyjac
moze zaangazowaniu, a nawet pojawieniu si¢ sprz¢zenia zwrotnego, co 0CZyWwi-
$cie w znacznej mierze zalezy od podjetej w nowych mediach problematyki,
a takze eksponowania kwestii budzacej spoteczny odzew.

Rola obywatela w procesie komunikowania politycznego zalezy od sporej licz-
by czynnikow, z ktoérych najwazniejszy stanowi $wiadomos$¢ polityczna i wiedza
wplywajaca na aktywne uczestnictwo w réznorodnych formach partycypacji
politycznej. Dotyczy to udzialu w procesie wyborczym, pozyskania szczegoto-
wych informacji na temat np. danego kandydata lub partii politycznej, mozliwo-
$ci zweryfikowania pozyskanych danych i oddania gtosu w wyborach. Wiedza
polityczna obywateli pozwala na ocene poszczegolnych rodzajow zrodet, a takze
w sposob bezposredni wptywa na ich decyzje polityczne®®,

Z kolei przez pojecie ,,publiczno$ci” nalezy rozumie¢ typ zbiorowosci wy-
rézniajacej si¢ ze wzgledu na skoncentrowanie uwagi na konkretnym przekazie,
znajdujacej si¢ w tej samej przestrzeni spotecznej. Podobnie zreszta jak odbior-
cy, publicznos¢ ma ograniczone mozliwosci nadania komunikatu politycznego
z identycznych zreszta pobudek.

Wsroéd aktorow komunikowania politycznego nie nalezy zapomnieé
0 ekspertach. Przez samo pojecie ,,eksperta” nalezy rozumiec¢ specjaliste z okre-
Slonej dziedziny, osobe posiadajacg zardwno teoretyczng, praktyczna, jak i upo-
rzadkowang wiedz¢ na $cisle okreslony temat, np. w obszarze polityki, mediow,
kultury, sportu, religii, ekonomii, itp. Na ogot jest to takze osoba budzaca po-
wszechny szacunek, prezentujaca szerokie horyzonty myslowe, gotowa do przy-
gotowania oraz wydania orzeczen, raportow, ekspertyz, wnioskow czy reko-
mendacjit’.

15 M. Nie¢, Komunikowanie spoteczne i media: perspektywa politologiczna, Warszawa 2010,
s. 37-38.

16 B, Dobek-Ostrowska, Porozumienie czy konflikt?..., s. 55-56.

7 A. Guzik, Systemy eksperckie w polskich serwisach informacyjnych, ,,Media i Spoleczen-
stwo” 2020, nr 12, s. 205-207.
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Eksperci jako aktorzy komunikowania politycznego odgrywaja szczegdlna
rolg. Po pierwsze, stanowig nowy typ elity w tzw. szarej strefie demokracji. Po
drugie, oceniaja biezgce wydarzenia polityczne, a takze komentuja przebieg
kampanii wyborczych®, Po trzecie, eksperci powinni wystepowaé zawsze
w charakterze stron niezaangazowanych, tzn. powinni by¢ w peini obiektywni,
uczciwi i niestronniczy w wydawaniu swoich opinii. Po czwarte, eksperci petnia
role posrednika, gdyz sg usytuowani pomiedzy aktorami politycznymi (polity-
kami i mediami) a spoteczenstwem (odbiorcami).

Cechami wyrdzniajacymi obecnos¢ ekspertow w procesie komunikowania
politycznego powinny by¢:

— pelna autonomiczno$¢ i niezaleznosc;

— fachowa, naukowa wiedza w $cisle okre§lonej dziedzinie;

— ograniczenie si¢ do obiektywnego opisu otaczajacej nas rzeczywisci spoteczno-
-politycznej:

— unikanie warto$ciowania (wywyzszania) oraz stopniowania np. podmiotow poli-
tycznych (przyktadowo: ta partia jest lepsza od tej czy tamtej);

— stosowanie prostego jezyka, w tym wydawanie prostych i logicznych komu-
nikatéw popartych np. najnowszymi badaniami, wynikami badan o$rodkow
opinii publicznej, instytucji lub o$rodkéw naukowych;

— mozliwos$¢ tworzenia wlasnych kodoéw jezykowych.

Udziat ekspertow w procesie komunikowania politycznego winien zatem stu-
zy¢ spoteczenstwu (odbiorcom i publicznosci) do samodzielnego wyrobienia sobie
zdania lub opinii nie tylko na dany temat, ale takze pogladu o otaczajacej nas
rzeczywistosci. Wystepujacy w roli posrednikow ekSperci powinni si¢ wyrdzniaé
posiadaniem twardych kompetencji, uznaniem $rodowiska naukowego, ale takze
uznaniem odbiorcow.
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Paulina Olechowska:

Media w komunikowaniu
politycznym

Opis gtownych teorii mediow w komunikowaniu politycznym nalezy po-
przedzi¢ definicja mediow. W jezyku tacinskim medium znaczy ‘znajdujacy
si¢ w srodku’, element posredniczacy. W teoriach komunikacji media sa rozu-
miane jako nos$nik sygnaléw lub znakéw zaréwno w sensie produktow (np.
audycja radiowa), jak i urzadzen technicznych (np. internet). Na gruncie nauk
0 komunikacji wyréznia si¢ trzy typy stopni mediéw: 1. pierwszego — media
bedace elementarnym $rodkiem spotecznego komunikowania (jezyk i formy
niewerbalne); 2. drugiego — media posredniczace w przekazywaniu tresci (pro-
dukty medialne, np. prasa); 3. trzeciego — urzadzenia techniczne, ktore transmi-
tujg tresci pomigdzy nadawcg i odbiorcag (np. telefon), wérod nich wyodrebnia
si¢ urzadzenia cyfrowe (wedtug czesci badaczy nowe media tworza czwarty
stopien)?.

W historii komunikowania politycznego jego aktorzy wykorzystywali rézne
typy mediow, w epoce przedmedialnej ograniczaty si¢ one do kontaktéw bezpo-
$rednich (interpersonalnych lub grupowych); wraz z rozwojem kolejnych narze-
dzi rejestracji i transmisji tre$ci aktorzy komunikowania politycznego wykorzy-
stywali coraz to nowsze media, ktorych umasowienie przyczynito si¢ do rozwoju
medialnego upolitycznienia®.

Badania opinii publicznej wskazuja, ze media stanowig podstawowe i naj-
wazniejsze zrodto informacji o polityce, sa integralng czgs¢ systemu publiczne-
go. Istnieja silne powigzania pomigdzy mediami a dziatalnos$cia polityczng. Opi-
suje je szereg teorii (np. cztery teorie prasy autorstwa Fredericka S. Sieberta,
Theodore’a Petersona i Wilbura Schramma?®).

1 ORCID: 0000-0002-6110-6656, dr hab., Uniwersytet Szczecinski, e-mail: paulina.olechowska@
usz.edu.pl.

2 S. Michalczyk, Teoria komunikowania masowego, Katowice 2019, s. 62.

3 M. Mrozowski, Media masowe. Wiadza, rozrywka i biznes, Warszawa 2001, s. 62-56.

4T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia, telewizji i In-
ternetu, Warszawa 2015, s. 158-172.
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Rola mediéw masowych w komunikowaniu politycznym

Media sa waznym elementem komunikowania politycznego, wystepuja W nim
w podwojnej roli. Z jednej strony, sa kanatem/posrednikiem przekazu tresci (pet-
nig role nadawcy wtornego), z drugiej, moga by¢ rowniez podmiotem/aktorem
komunikowania politycznego (nadawca pierwotny).

Rola mediéw jako nadawcy wtérnego ogranicza si¢ do dystrybuowania tre-
$ci pomigdzy nadawca pierwotnym (aktorzy komunikowania politycznego) a ma-
sowym odbiorca. Aktorzy polityczni aktywnie zabiegaja 0 dostep do mediow ce-
lem dotarcia do jak najwickszej grupy odbiorcow/wyborcow. Aktorzy medialni
przetwarzajg polityczne tresci wedlug wihasnych zatozen (polityka i logika me-
diow) — moga by¢ one przychylne, neutralne, oboj¢tne lub wrogie wobec nadaw-
cow pierwotnych. Dokonywana przez media transformacja pierwotnego komuni-
katu podlega selekcji i moze stanowi¢ zupetnie nowg jako$¢®. Kiedy media petnig
role nadawcy pierwotnego, zmienia si¢ ich status — z aktora medialnego na poli-
tycznego. Media stajg si¢ aktywnymi uczestnikami i tworcami komunikowania
politycznego, petnigcymi podwojng role — jako element komunikowania i procesu
politycznego. Wowczas aktorzy medialni kieruja przekaz do dwoch rodzajow
odbiorcow — obywateli/wyborcow (odbiorcy tresci medialnych) oraz do aktorow
politycznych, sa wigc zarowno widzami, jak i podmiotami politycznych procesow.

Jak podkresla Bogustawa Dobek-Ostrowska, wraz z rozwojem badan nad
srodkami masowego przekazu rosnie znaczenie teorii, w ktorych badacze stawiaja
media w roli pelnoprawnego aktora politycznego; petnig one wowczas centralng role
w procesach politycznych®. Teoretyczne dyskusje na temat roli mediow w demokra-
cjach zdominowatly dwa podejscia, liberalne — podkreslajace znacznie wolno$ci nad
rownoscia, oraz radykalne — akcentujace rownosc¢, nawet kosztem ograniczenia wol-
nosci. Ujecia te odmiennie definiuja rolg mediow w komunikacji politycznej, pierw-
sze podkre$la znaczenie kontrolnej funkcji mediow jako pierwszoplanowej instytu-
cji sfery publicznej (media jako kanat wertykalnego procesu komunikowania); drugie
postrzega media jako pole starcia interesow roznych grup spotecznych (media jako
kanaty kompleksowe, wielokierunkowe — wertykalne, horyzontalne i diagonalne’).

Funkcje mediéw w demokracji

Funkcje mediow w komunikowaniu politycznym wptywaja na jakos¢ demokra-
cji. W systemach demokratycznych sa nimi: funkcja informacyjna — koncentrujaca

5 B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne i publiczne, Warszawa 2011, s. 180-181.

6 B. Dobek-Ostrowska, Media masowe i aktorzy polityczni w $wietle studiéw nad komuniko-
waniem politycznym, Wroctaw 2004, s. 63.

" Tamze, s. 125-126.
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si¢ na przekazywaniu najnowszych, istotnych z punktu widzenia zréznicowa-
nych odbiorcow informacji o wydarzeniach, sytuacjach, problemach oraz zjawi-
skach spotecznych i politycznych; krytyczno-kontrolna (,,czwartej wiadzy”8) —
w ktorej media petnig role ,,watchdoga”, psa stroézujacego, obserwujacego i oce-
niajgcego dziatania aktoré6w politycznych, ukazuja ich naduzycia i nieprawidto-
wosci W zakresie politycznych decyzji; platformy debaty publicznej — media
maja utatwi¢ wzajemny przeptyw idei, pogladow i opinii pomigdzy aktorami
politycznymi a obywatelami; sa miejscem $cierania si¢ odmiennych koncepc;ji,
inicjowania publicznych debat i ksztaltowania opinii publicznej celem wypra-
cowania typowego dla demokracji konsensusu (dialog); oredownika/adwokata —
media sg kanalem artykulacji pogladoéw, opinii, programéw wszystkich aktorow
sceny politycznej oraz organizacji spotecznych i grup mniejszosciowych; zada-
nie mediow polega na objeciu dziataniami informacyjnymi mozliwie wszystkich
uczestnikow sfery publicznej; edukacyjna — rolg mediow jest ksztatcenie obywa-
teli poprzez wyjasnianie procesow politycznych, wskazywanie przyczyn i poten-
cjalnych skutkéw politycznych wydarzen; promocyjna — realizowana gtownie
w okresie kampanii wyborczych, kiedy aktorzy polityczni wykorzystuja je do
prezentacji swoich programéw ideowo-wyborczych®.

Zblizony w zalozeniach zestaw funkcji demokratycznych mediow stworzyli
Jay Blumler i Michael Gurevitch. Ich katalog zawiera funkcje: nadzoru nad
spoteczno-politycznym srodowiskiem; ustalenia agendy; tworzenia platformy
wyjasnien réznych podmiotow sfery publicznej; wspierania dialogu i porozumie-
nia miedzy jednostkami, grupami i instytucjami sfery publicznej; kontroli nad
sposobem sprawowania wtadzy politycznej i ekonomicznej; inspirowania do nau-
ki, zaangazowania w zycie publiczne; oporu wobec zewnetrznych naciskow,
dziatania na rzecz niezaleznosci i integralno$ci obiorcow mediow; szacunku dla
cztonkéw publicznosci jako tych nadajacych sens politycznemu otoczeniu®®. Do
pierwotnych funkcji politycznych mediéw Stanistaw Michalczyk zaliczyt funkcje:
ksztaltowania opinii publicznej; artykulacji (wyrazania roznorodnych i rozproszo-
nych intereséw oraz ich przekazywanie opinii publicznej i aktorom politycznym),
socjalizacji politycznej (uczenie rozumienia zasad dziatania politycznego syste-
mu), krytyczng i kontrolng procesow decyzyjnych®t. W zaprezentowanych powy-
zej teoretycznych ujeciach funkcji mediow na uwage zastuguja powtarzajace Si¢
pojecia interesu publicznego oraz mediacyjnej roli mediow.

Wymienione, réznie hazywane cele i zadania mediéw maja teoretyczny cha-
rakter, dlatego mozna je rozumie¢ jako normatywne zalecenia. Stopien ich realizacji

8 D. McQuail, Teoria komunikowania masowego, Warszawa 2007, s. 181-183.

9 B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie..., s. 183-184.

10 B, Dobek-Ostrowska, Media masowe..., Wroctaw 2004, s. 137-138.

115, Michalczyk, Komunikowanie polityczne. Teoretyczne aspekty procesu, Katowice 2005,
s. 127-129.
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wymaga dziennikarskiego obiektywizmu; jest on zaliczany do podstawowych
poje¢ komunikowania publicznego. Definiuje si¢ go jako ,relacje migdzy pozna-
jacym podmiotem o poznawanym przedmiotem”*?, Zréznicowane zadania me-
diow w komunikacji politycznej oraz ztozonos$¢ systemow politycznych pozwa-
laja okresli¢ funkcjonalng i dysfunkcjonalng role srodkow przekazu rozpatrywang
zardwno od strony tresci przekazow, jak i ich spotecznego odbioru®,

Typy relacji aktoréw politycznych i mediow

Pomigdzy aktorami medialnymi i politycznymi wystepuja ztozone modele ty-
pow wzajemnych relacji. Wedtug Bogustawy Dobek-Ostrowskiej istnieja dwa spo-
soby ich analizy — poprzez ujecie systemowe Oraz zwigzane Z zawarto$cig mediow.

W ujeciu systemowym w procesie komikowania politycznego pomiedzy akto-
rami politycznymi a nadawcami medialnymi ksztattuja si¢ dwa wzory wzajem-
nych interakcji: horyzontalne — w ktérych przedstawiciele obydwu grup spotyka-
ja si¢ w trakcie przygotowywania przekazu; wola dwoch komunikatorow staje si¢
réwnorzedna, sg oni w rownym stopniu zaangazowani w produkcje komunikatow;
wertykalne — odnosi si¢ do przeptywu informacji od ,,gory do dotu” (od instytucji
politycznych do obywateli); od ,,dotu do gory” (od spoteczenstwa do aktorow
politycznych®*). W ujeciu wertykalnym role aktoréw komunikowania polityczne-
go sa rozdzielone, aktorow politycznych i medialnych taczy wspolny cel, jakim
jest rozpowszechnianie wérdd odbiorcow tych samych tresci®®.

Skomplikowany splot zaleznosci polityki medialnej i zatozen nadawcy okre-
§la role tych drugich w systemie spotecznym i politycznym danego panstwal®,
W obrebie systemoéw demokratycznych roznych krajow wystepujg odmienne stop-
nie powigzan pomiedzy $wiatem mediow a polityka'’. Autorami teorii relacji mig-
dzy aktorami politycznymi i medialnymi sg Jay Blumler i Michael Gurevitch,
ktorzy model wzajemnych relacji stworzyli na podstawie kategorii zrodet i przyczyn
interakcji oraz charakteru wzajemnych zaleznosci, wyrdzniajac dwa modele i dwa
rodzaje relacji. Model adwersarzy opiera si¢ na zatozeniu, ze personel mediow
postrzega politykoéw jako swoich przeciwnikow; aktoréw politycznych i medial-
nych dzielg konflikty intereséw, nadawcy medialni nieufnie przygladaja sie aktorom

125, Michalczyk, Teoria..., Katowice 2019, s. 65.

13 S, Michalczyk, Komunikowanie..., Katowice 2005, s. 126.

14 B. Dobek-Ostrowska, Media masowe..., Wroctaw 2004, s. 115.

15 B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie..., Warszawa 2011, s. 181-182.

16 M. Mrozowski, Przenikanie mediéw. Ewolucja mediéw a przemiany tadu spotecznego,
Warszawa 2020, s. 166-168.

17.0. Jarren, P. Donges, Politische Kommunikation in der Mediengesellschaft. Eine Einfiih-
rung. Band 1: Verstindnis, Rahmen und Strukturen, Wiesbaden 2002, s. 25-26.
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politycznym i krytycznie oceniaja polityczng retoryke. Model wymiany czerpie
z teorii wymiany spotecznej opartej na kontrakcie, wzajemnym uzupetnianiu i kom-
patybilnosci. Obydwa modele majg dualny charakter, dlatego mozna wyrdznic kilka
wariantow modeli relacji, charakteryzowanych odmiennym stopniem deformaciji
procesow komunikowania politycznego. Z punktu widzenia skutecznosci komuni-
kacji najbardziej pozadany charakter maja relacje symetryczne. Wystegpuja one
w trzech wariantach: 1. silna wladza — silne media — w wyniku ich zderzenia rela-
cje moga by¢ konfliktowe (model adwersarzy) lub tez oparte na wspotpracy (model
wymiany); 2. staba wiadza — stabe media — podobnie jak w poprzednim wariancie
moze wystgpi¢ w dwoch wariantach; 3. zréwnowazona pozycja mediow i wladzy
— najbardziej pozadany z punktu widzenia zasad demokracji wariant; zaktada on
niski poziom upolitycznienia mediéw oraz wysoki poziom obywatelskiej partycy-
pacji. Najmniej skuteczne komunikacyjnie sa niepozadane w ustrojach demokra-
tycznych relacje niesymetryczne, w ktorych zachwiana jest rtownowaga pomiedzy
podmiotami politycznego komunikowania. Wystepuja one w dwoch wariantach:
1. silna wladza — stabe media — ten wariant cechuje dominacja aktorow politycz-
nych, ktora w konsekwencji moze prowadzi¢ do podporzadkowania podmiotow
medialnych celom i strategiom politycznym; 2. staba wiadza — silne media — kiedy
media sg odporne na polityczne wptywy; ostabiona pozycja aktorow politycznych
powoduje, ze media stajg si¢ nadawca pierwotnym/aktorem politycznym?®,

Presja polityczna oraz jej wymiary

Transakcyjny charakter relacji aktorow politycznych i medialnych sprawia,
ze Ci pierwsi stosuja i wykorzystuja rozne mechanizmy wywierania presji na
media. Pierwszym jest Kontrola prawna mediow przez instytucje panstwowe
— w systemach demokratycznych funkcjonuja mechanizmy pozwalajace kontro-
lowaé¢ media. Sg nimi instrumenty polityki medialnej: medialne ustawodawstwo,
mianowanie cztonkow instytucji kontrolujacych media elektroniczne, wptywanie
na obsad¢ personelu mediow publicznych, kontrola finansow przedsigbiorstw
medialnych oraz regulacje dotyczace zawarto$ci mediow.

Odrebna kategorie stanowig mechanizmy paralelizmu politycznego, definio-
wanego jako powiazania mediéw z partiami politycznymi — przejawia si¢ on
w trzech ptaszczyznach: wlasnosci mediéw lub ich zarzadzaniu przez partie
polityczne; ksztattowaniu przez partie linii programowej organizacji medialnej
oraz partyjnej afiliacji odbiorcow mediow. Rozne kombinacje tych elementow
(np. organizacyjne zwiazki mediow z partiami, wspierajaca konkretne partie poli-
tyka mediéw) skutkuja wyodrebnieniem pigciu poziomow upartyjnienia mediow,

18 B, Dobek-Ostrowska, Komunikowanie..., Warszawa 2011, s. 165-168.
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w ktorych: partia polityczna jest wiascicielem mediow; istnieje dobrowolny zwia-
zek migdzy nadawca a partig polityczng; medium udziela warunkowego popar-
cia partii politycznej; poparcie medium dla partii jest przewidywalne i ad hoc;
medium trzyma si¢ zasady politycznej neutralnosci'®.

Kolejna grupa mechanizmow wywierania presji na media okresla Stopien
integracji elit politycznych z wladcicielami i personelem mediéw — ksztalto-
wany przez szereg réoznego rodzaju formalnych i nieformalnych powigzan struk-
turalnych (np. wspieranie przez personel mediéw ugrupowan politycznych, wa-
runkowanie awansu zawodowego dziennikarzy od wsparcia). Zbyt mocna
integracja cztonkow politycznych elit z wlascicielami oraz personelem mediow
prowadzi do naruszenia demokratycznych zasad, narusza granice mig¢dzy intere-
sem politycznym a publicznym.

Czwarta grupa mechanizmow opiera si¢ na wykorzystywaniu przez akto-
row politycznych stabosci mediéw i braku ich profesjonalizmu — wtasciciele
i personel mediow tworza kodeksy zasad i etyki majace za zadanie zabezpieczy¢
je przed upolitycznieniem?,

Wysoki stopien wykorzystania mechanizméw wywierania przez aktoréw
politycznych presji na media skutkuje ich instrumentalizacja, ktorej konsekwen-
cja jest polityzacja mediow; nalezy ja rozumiec jako podporzadkowanie polityki
mediéw kryteriom politycznym?!. Utrata przez media autonomii jest wynikiem
instrumentalizacji ze strony polityczno-administracyjnego systemu, ktory w ten
sposob probuje ,,zrekompensowac deficyt polityki panstwowej za pomocg sku-
tecznej kontroli podejmowanych przez media tematow i probleméw oraz za-
pewni¢ «lojalno$é» mas za posrednictwem politycznego public relations”?2,

Stronniczos¢ mediow
na plaszczyznie zawartosci treSci przekazu

Zroznicowanie mechanizméw wywierania przez aktorow politycznych presji
na media sprawia, ze aktorzy medialni nie sa w stanie si¢ im przeciwstawi¢, w prak-
tyce realizowac postulat obiektywizmu. Bedaca zaprzeczeniem dziennikarskiego
obiektywizmu stronniczo$¢ mediow — jest jednym z gtownym poje¢ komunikowania
politycznego, wedhug teoretykow narusza ona zasady i obniza jakos¢ demokracji®.

19 B. Dobek-Ostrowska, Media masowe..., Wroctaw 2004, s. 217-219.

20 B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie..., Warszawa 2011, s. 191-194, 220.

21 B. Dobek-Ostrowska, Polski system medialny na rozdrozu. Media w polityce, polityka w me-
diach, Wroctaw 2011, s. 54-55.

22 W, Schulz, Komunikacja polityczna. Koncepcje teoretyczne o wyniki badarn empirycznych na
temat mediow masowych w polityce, Krakow 2006, s. 12.

23 B. Dobek-Ostrowska, Polski..., Wroctaw 2011, s. 69.
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Wymiary presji politycznej na aktorow medialnych mozna rozpatrywac nie
tylko w ujeciu systemowym, ale i na plaszczyznie treSci przekazu. Postugujac
si¢ kryteriami jawnej stronniczo$ci w wypowiedziach dziennikarskich i intencjach
nadawcy, Denis McQualil wyrdznit cztery typy stronniczosci: 1. jednoznaczna
— wyraza ja otwarta, nieskrepowana deklaracja, agitacja pogladow i sympatii poli-
tycznych nadawcy; 2. propagandowa — ma ukryty i celowy charakter, poparcie
polityczne opiera si¢ na stronniczym opisie wydarzen lub aktoréw politycz-
nych; 3. przypadkowa — jest mimowolna, zachodzi na etapie selekcji tema-
tow (agenda setting); 4. ideologiczna — najtrudniejsza do uchwycenia, ma jed-
nocze$nie jawny i ukryty, zamierzony i niezamierzony charakter, wystepuje
wowczas, kiedy w przekazach medialnych odbijajg si¢ poglady polityczne
dziennikarzy?.

Rola mediéw publicznych w komunikowaniu politycznym

W systemach demokratycznych istniejg trzy sektory mediéw: prywatny, pu-
bliczny i spoteczny. Zasady ich funkcjonowania reguluje polityka medialna, ktora
nadawcom publicznym przypisuje szczeg6lne zadania — stuzenia ideom umac-
niania demokratycznego spoteczenstwa oraz dbania o publiczny interes.

Do gléwnych warunkow realizacji idei publicznego interesu zalicza sie: plu-
ralizm medidow, zréznicowanie opinii, informacji i kultury, wsparcie dla po-
rzadku publicznego 1 bezpieczenstwa panstwa, szeroki zasigg, jako$¢ informacji
i kultury, wsparcie dla systemu demokratycznego, szacunek dla praw cztowieka,
unikanie szkody dla spoleczenstwa i jednostek®. Realizacje tych warunkow przy-
pisano przede wszystkim mediom publicznym (nie istnieje jeden spojny model
mediow publicznych).

Poza wymienionymi wyzej funkcjami mediow Karol Jakubowicz przypisuje
publicznej radiofonii i telewizji szczegdlne funkcje promowania partycypacji
demokratycznej obywateli, ktorym wyznacza zadania na trzech plaszczyznach:
struktury — wilaczenie w zarzadzanie mediami publicznymi czynnikow spotecz-
nych i poddanie ich zewngtrznej krytyce i ocenie celem tworzenia poczucia ich
funkcjonalnej odpowiedzialnoS$ci; pozycji — wyrazajgcej sie w misji orientacji na
obywatela, redakcyjnej i dziennikarskiej niezaleznosci oraz edukacyjnej roli
mediow; relacji ze spoleczenstwem — partycypacja demokratyczna przejawia
si¢ w misji dialogicznej (wspieranie procesow deliberacyjnych i debaty pu-
blicznej); zapewnieniu pluralistycznej komunikacji spotecznej; zagwarantowa-
niu réznorodnosci spoteczno-kulturowej (struktury spoteczne znajduja odbicie

2 Tamze, s. 76-78.
2 D. McQuiail, Teoria..., Warszawa 2007, s. 179.
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W programie oraz majg w nim swoj udziat) oraz programowej®. Badacze relacji
mediow i polityki zgodnie przyznaja, ze wlasciwie dziatajagce media publiczne sa
istothym czynnikiem funkcjonowania demokracji. Kluczowym zadaniem na-
dawcy publicznego jest tworzenie sfery publicznej, dlatego w relacjach media
publiczne — demokracja wystepuje sprzezenie zwrotne: procesy demokratyzacji
tworza i zmieniaja dziatanie medidw publicznych, ale i media powinny wspiera¢
procesy demokratyczne?”.

Polityzacja mediow i mediatyzacja polityki

Opisane typy powigzan mig¢dzy polityka a mediami oraz wymiary presji po-
litycznej na media skutkujg ich instrumentalizacja, ktéra zaktada dominacje jed-
nego lub drugiego systemu. Polityzacja mediéw 0znacza zdominowanie me-
didow przez sferg polityki i wykorzystanie ich dla realizacji wtasnych celow; ich
efektem jest upolitycznienie i upartyjnienie mediow.

Jak podkresla Zbigniew Oniszczuk, w krajach zachodnioeuropejskiej demo-
kracji wyksztatcito si¢ przekonanie, ze wspotczesnie istniejg dwa fundamenty
wladzy politycznej czotowych ugrupowan i ich lideréw: sprawne zaplecze par-
tyjne i poparcie opiniotworczych mediéw?. Aktorzy polityczni poszukuja naj-
skuteczniejszych form oddziatywania na nadawcéw. Teoretyczne badania wyod-
rebniajg trzy strategie instrumentalizacji mediow masowych przez podmioty
systemu politycznego: 1) wywieranie bezposredniego lub posredniego wptywu
na relacjonowanie przez media dziatan i decyzji politycznych; 2) rozbudowe
wiasnych instytucji public relations i dopasowanie ich regut dziatania do specy-
fiki pracy dziennikarskiej; 3) odwracanie medialnej uwagi od niewygodnych
probleméw w drodze szerszego wykorzystania personalizmu, rytualizacji oraz
symboliki dziatan politycznych. Badacze wskazuja istnienie trzech kategorii
zwigzanych z polityka wydarzen obecnych w przekazach medialnych; sa to wy-
darzenia: 1) naturalne — przebiegaja niezaleznie od relacji medialnych; 2) media-
tyzowane — do ktérych prawdopodobnie i tak by doszto, bez wzgledu na spodzie-
wany przekaz medialny, jednak z powodu medialnej relacji przyjmuja okreslony
charakter, zgodny z logika mediow i zatozeniami polityki mediow; 3) insceni-
zowane — przygotowane specjalnie pod katem medialnego oddziatywania®.
W krajach demokratycznych najpowszechniejszymi instrumentami polityzacji

% K. Jakubowicz, Media a demokracja w XXI wieku. Poszukiwanie nowych modeli, Warsza-
wa 2013, s. 184-185.

21 Tamze, S. 183.

28 7. Oniszczuk, Mediatyzacja polityki i polityzacja mediéw. Dwa wymiary wzajemnych rela-
Cji, ,,Studia Medioznawcze” 2011, nr 4, s. 19.

2 Tamze, s. 19-20.
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medidow jest kreowanie wydarzen inscenizowanych, ktore pozwalaja tworzy¢
polityke symboliczng (koncentracja na emocjach) oraz ogniskujg orientacj¢ me-
didow na waznych lub uzytecznych dla celow politycznych wydarzeniach.

Z kolei efektem rosngcego znaczenia mediow w komunikowaniu politycz-
nym jest mediatyzacja polityki, ktoéra oznacza dostosowywanie dziatan pod-
miotéw sfery politycznej do warunkow okreslonych specyfika oddziatywania
medioéw (polityka i logika mediow). Jej skutkiem jest zaréwno dostosowanie dzia-
tan i zachowan aktoréw politycznych do praw systemu medialnego, jak i wzrost
znaczenia do$wiadczen medialnych w postrzeganiu polityki®® (wigcej na ten temat
W pierwszej czgsci opracowania).

Bibliografia

Dobek-Ostrowska B., Komunikowanie polityczne i publiczne, Warszawa 2011.

Dobek-Ostrowska B., Media masowe i aktorzy polityczni w swietle studiow nad komunikowaniem
politycznym, Wroctaw 2004.

Dobek-Ostrowska B., Polski system medialny na rozdrozu. Media w polityce, polityka w mediach,
Wroctaw 2011.

Goban-Klas T., Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia, telewizji i Interne-
tu, Warszawa 2015.

Jakubowicz K., Media a demokracja w XXI wieku. Poszukiwanie nowych modeli, Warszawa 2013.

Jarren O., Donges P., Politische Kommunikation in der Mediengesellschaft. Eine Einfiihrung.
Band 1: Verstindnis, Rahmen und Strukturen, Wiesbaden 2002.

McQuail D., Teoria komunikowania masowego, Warszawa 2007.

Michalczyk S., Komunikowanie polityczne. Teoretyczne aspekty procesu, Katowice 2005.

Michalczyk S., Teoria komunikowania masowego, Katowice 2019.

Mrozowski M., Media masowe. Wladza, rozrywka i biznes, Warszawa 2001.

Mrozowski M., Przenikanie mediow. Ewolucja mediéw a przemiany ladu spolecznego, Warszawa 2020.

Oniszczuk Z., Mediatyzacja polityki i polityzacja mediéw. Dwa wymiary wzajemnych relacji, ,,Studia
Medioznawcze” 2011, nr 4.

Saxer U., Mediatisierung [w:] Politische Kommunikation in der demokratischen Gesellschaft. Ein
Handbuch mit Lexikonteil, red. O. Jarren, U. Sarcinelli, U. Saxer, Opladen—Wiesbaden 1998.

Schulz W., Komunikacja polityczna. Koncepcje teoretyczne o wyniki badar empirycznych na temat
mediow masowych w polityce, Krakow 2006.

30 U. Saxer, Mediatisierung [w:] Politische Kommunikation in der demokratischen Gesell-
schaft. Ein Handbuch mit Lexikonteil, red. O. Jarren, U. Sarcinelli, U. Saxer, Opladen—-Wieshaden 1998,
s. 678-679.



Stawomir Gawronskit

Reklama polityczna

Poglady dotyczace roli reklamy, jej skutecznosci i wartosci w komunikowa-
niu marketingowym ulegly znacznym przeobrazeniom na przestrzeni minionych
lat. Mozna powiedzie¢, ze do lat 50. ubiegtego stulecia reklama byta waznym
i nieodtagcznym czynnikiem procesu wymiany handlowej. W latach 60. jej zna-
czenie przeszto istotng transformacje, znaczaco wzrosto, a reklama zadomowita
si¢ na dobre w zyciu codziennym dzigki rosngcej mediatyzacji zycia spoleczne-
go i stopniowemu uzaleznieniu spoleczenstw od informacji i kontaktéw ze $rod-
kami masowego komunikowania. Z tego powodu oddziatywania reklamowe
zdecydowanie wyszly poza ramy handlowo-biznesowe, stajac si¢ wazna czescia
systemu spotecznego i zyskujac nowy wymiar nos$nika kultury, sztuki i rozryw-
ki. Od lat 60. XX w. reklama stata si¢ jednym z kluczowych narz¢dzi komuni-
kowania politycznego, w tym marketingu politycznego. Jej manipulacyjny wy-
miar, zwigzany z ksztaltowaniem przekazow negatywnych, a zapoczatkowany
stynnym klipem ,,Daisy Girl” z amerykanskiej kampanii prezydenckiej z 1964 r.,
z racji swej skutecznosci stat si¢ dominujacym kierunkiem aktywnos$ci komuni-
kacyjnej w licznych kampaniach politycznych?.

Istota reklamy

Reklama okreslana jest jako ,,kazda ptatna forma nieosobistej prezentacji
i promocji produktu™, jest nig ,,kazdy przekaz zmierzajacy do promocji sprze-
dazy badz innych form korzystania z towaréow lub ustug, popierania okreslo-
nych spraw lub idei, albo do osiagnigcia innego efektu pozadanego przez rekla-
modawce, nadany za optatg lub inng formg wynagrodzenia™*. Wérdd licznych

L ORCID: 0000-0003-4393-7592, dr hab., Wyzsza Szkota Informatyki i Zarzadzania w Rze-
szowie, e-mail: sgawronski@wsiz.edu.pl.

2 T. Belt, Negative Advertising [w:] Routledge Handbook of Political Advertising, red. Ch. Holtz-
-Bacha i M.R. Just, Nowy Jork 2017.

8 P. Kotler, Marketing. Podrecznik europejski, Warszawa 2002, s. 546.

4'W. Budzynski, Reklama. Techniki skutecznej perswazji, Warszawa 1999, s. 11-12.
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definicji spotka¢ mozna taka, wedtug ktorej ,,reklama to komunikat, ktory ma za

zadanie zwigkszy¢ popyt, a w konsekwencji sprzedaz okre$lonego produktu™,

za$ wedtug Jacka Kalla o reklamie mowimy wowczas, gdy w sposob bezosobo-
wy (bez udziatu sprzedawcy) i za pieniagdze (w przeciwienstwie do publicity)
prezentuje si¢ produkt lub ustuge®.

Nieco inaczej nalezy spojrze¢ na reklame¢ w pozabiznesowych obszarach jej
wykorzystywania, cho¢by z uwagi na fakt, iz ma ona w wigkszym stopniu cha-
rakter emocjonalny i ukierunkowana jest na wspieranie oddziatywan wizerun-
kowych. Reklama polityczna, cho¢ nie ma charakteru biznesowego, bardzo silnie
nawigzuje swymi wlasciwosciami do reklam komercyjnych, promujgc sprzedaz
specyficznych produktow politycznych i mobilizujagc wyborcow do aktywnosci
polityczne;j.

Michat Gajlewicz wskazuje na perswazyjno$¢ reklamy jako jej zasadnicza
ceche, bez ktorej nie miataby ona wigkszego sensu. W jej biznesowej formule
chodzi¢ moze o realizowanie réznorodnych zadan (zwrdcenie uwagi, zapamicta-
nie marki, zalet produktu lub ustugi, uksztattowanie okreslonej postawy wobec
towaru lub firmy), jednak zawsze gdzies w krotszej lub dtuzszej perspektywie
chce si¢ osiagnaé ostateczny cel — dokonanie zakupu. W reklamie niekomercyj-
nej istnieje kilka roznorodnych odpowiednikow zakupu’.

W klasycznym ujgciu reklama spelnia nastepujace funkcje, dajace si¢ adap-
towa¢é rowniez w marketingu politycznyms:

— funkcja informacyjna — dystrybuuje informacje o partii politycznej lub kan-
dydacie w wyborach, ich programach i postulatach;

— funkcja wspierania decyzji — polega na ksztattowaniu postaw wyborcow, przy
pomocy naktaniania i przypominania, perswazyjnie wptywajac na podejmowa-
ne decyzje wyborcze;

— funkcja edukacyjna — wiagze si¢ z perswazyjnym ksztatceniem odbiorcow po-
przez uswiadamianie, uwrazliwianie, ukazywanie konsekwencji okreslonych
dziatan lub zaniechan;

— funkcja konkurencyjna — jest to swoista odpowiedz tworcow reklamy na re-
klamy konkurencji.

W zalezno$ci od rodzaju wykorzystywanych mediow reklame przyjeto sie
tradycyjnie dzieli¢ na: prasowa, radiowa, telewizyjng, kinowa, pocztows, ze-
wnetrzng i internetowg. W warunkach gwattownego rozwoju nowych mediow
podzial ten traci nieco na znaczeniu, albowiem na przestrzeni ostatnich lat
powstato wiele nowoczesnych form reklamowych, w odniesieniu do ktérych
napotka¢ mozna trudnosci nawet w obrebie ich nazewnictwa i klasyfikacji.

5 B. Kwarciak, Co trzeba wiedzie¢ o reklamie, Krakow 1999, s. 13.

6J. Kall, Reklama, Warszawa 2010, s. 17-18.

7 M. Gajlewicz, Reklama a public relations, ,,Studia Medioznawcze” 2008, nr 3.
8 R. Nowacki, Reklama, Warszawa 2005, s. 39—40.
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Niekiedy zbiorczo traktuje si¢ te nieswoiste formy reklamy jako tak zwane
narzgdzia BTL — below the line. BTL to techniki dziatan marketingowych wy-
korzystujace niekonwencjonalne metody i nosniki do promocji i komunikacji
marketingowe;j.

Od 20 lat, za przyczyna znanej publikacji Ala Riesa i Laury Ries, dos¢ po-
wszechna stata si¢ opinia, iz czasy tradycyjnej reklamy przemijaja, zas ich miej-
sce zajmuje rozpoczynajgca si¢ era public relations®. Remedium na malejaca
skuteczno$¢ reklamy stanowi, zdaniem Riesow, public relations, charakteryzuja-
ce si¢ przeciwstawnymi cechami i gwarantujace lepsze efekty w sferze komuni-
kowania marketingowego. ,,Po pierwsze PR, po drugie reklama” — brzmi konsta-
tacja autorow cytowanej ksiazki i wydaje si¢ lepiej odzwierciedla¢ ich poglady
niz jej kontrowersyjny tytut. Spostrzezenia odnoszace si¢ do symultanicznie
dokonujgcych si¢ proceséw zwigzanych z wzrostem kosztow reklamy przy jed-
noczesnym zmniejszeniu jej skutecznosci formutuja takze prekursorzy koncep-
cji zintegrowanego komunikowania marketingowego (ZKM), upatrujac w nich
jednej z przyczyn powstania ZKM?™¥,

Reklama jako narzedzie marketingu politycznego

Reklama jest niewatpliwie najbardziej kosztownym narz¢dziem komunika-
cyjnym w obrebie marketingu politycznego, jednak wykorzystywana jest na
duza skale, o czym $wiadczy zar6wno wywolywany nig chaos informacyjny
w trakcie kampanii wyborczych, jak i analiza budzetéw kampanii komitetow
wyborczych. Jak zauwaza Bogustawa Dobek-Ostrowska, studia nad reklamag
polityczng stanowity pierwszy obszar empirycznych badan nad komunikowa-
niem politycznym, zapoczatkowany pod koniec lat 70. w Stanach Zjednoczo-
nych, ktory z czasem przerodzit si¢ w systematyczne projekty badawcze, wkra-
czajgce w coraz nowsze i wielowatkowe obszary™?,

Badania nad reklama polityczna koncentruja si¢ wokot kilku gtownych
probleméw?!2. Ocena wptywu reklamy politycznej na preferencje obywateli,
a w konsekwencji na wyniki wyboréw, odnosi si¢ do prob oceny jej skuteczno-
$ci 1 efektywnosci. Analiza formy i tre$ci przekazu perswazyjnego w reklamach
politycznych zawiera si¢ w badaniach nad komunikowaniem politycznym w sferze
kreacji i konstrukcji przekazow marketingowych. Przeglad literatury odnoszacej

% A. Ries, L. Ries, Upadek reklamy i wzlot public relations, Warszawa 2004.

10 A Swiatecki, Zintegrowane komunikowanie marketingowe, Warszawa 2000.

11 Zoh. B. Dobek-Ostrowska, Studia empiryczne nad komunikowaniem politycznym [w:] Studia
empiryczne nad komunikowaniem politycznym w Polsce, red. B. Dobek-Ostrowska, K. Majdecka,
Wroctaw 2011, s. 19-22.

12 B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne i publiczne, Warszawa 2006, s. 398.
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sie to takich analiz®® sktania do konstatacji, iz w zakresie klasyfikacji przekazow
reklamowych ze wzgledu na ich cele, modele funkcji oddziatywania i wykorzy-
stywany rodzaj apelu nie wystepuja roznice pomigdzy reklamami biznesowymi
i politycznymi. Typy reklam politycznych wprost nawigzuja do analogicznego
charakteru reklam wykorzystywanych w marketingu sprzedazowym, cho¢ uwzgled-
niaja specyfike¢ ich funkcjonowania na rynku politycznym i specyficzny charak-
ter produktéw politycznych. Reklama polityczna, podobnie jak przekazy rekla-
mowe wykorzystywane w marketingu biznesowym, ukierunkowana bywa na
informowanie o prezentowanej ofercie, ma charakter perswazyjny, wykorzystuje
techniki poréwnawcze. Moze mie¢ charakter wizerunkowy, budujac rynkowa
przewage konkurencyjng marki politycznej, jak rowniez ,,sprzedazowy” — mobi-
lizujac wyborcow do udziatu w gltosowaniu i apelujac do wyboru okreslonej
oferty politycznej. W sferze kreacyjnej wykorzystuje aktualne trendy i mechani-
zmy sprawdzone w toku prowadzenia komercyjnych kampanii reklamowych.
O jej specyfice §wiadczy cho¢by znacznie wigksze ukierunkowanie na wykorzy-
stywanie emocji, plasujace ja blizej reklamy spotecznej niz sprzedazowej, jak
rowniez 0sobna jej kategoria — reklama negatywna, stanowiaca zintensyfikowa-
ng formule reklamy poréwnawcze;j.

Reklama wyborcza

Nalezy zauwazy¢, ze reklama polityczna przyjmuje najczesciej postaé rekla-
my wyborczej, odgrywa bowiem zasadniczg rol¢ wiasnie w gorgcym okresie ry-
walizacji komitetow wyborczych i kandydatow przed wyborami. Podziat na re-
klamg polityczng i reklame wyborcza stanowi pochodng typologii wyrdzniajacej
komunikacyjne kampanie polityczne i wyborcze, odnoszac si¢ w gtdéwnej mierze
do czasu i intensywnosci ich prowadzenia. Z normatywnego punktu widzenia
reklama wyborcza powinna by¢ wykorzystywana w czasie wyznaczonym prze-
pisami ordynacji wyborczej, cho¢ wskaza¢ mozna liczne przyklady stosowania
jej rowniez przed formalnym rozpoczgciem wyborow, rzadziej — w okresie mie-
dzy wyborami. Zjawisko prowadzenia kampanii reklamowych przez partie poli-
tyczne poza okresem kampanii stalo sie do$¢ powszechne w Polsce, a jedy-
nym rozréznieniem reklamy ,,przedwyborczej” 1 wyborczej jest to, ze przekazy

18 Zob. N.R. Travis, M.M. Franz, The Persuasive Power of Campaign Advertising, Phila-
delphia 2012; T. Brader, Campaigning for Hearts and Minds, Chicago 2006; M. Kolczynski,
M. Mazur, Wojna na wrazenia. Strategie polityczne i telewizja w kampaniach wyborczych 2005 r.
w Polsce, Warszawa 2007; M. Kolczynski, M. Mazur, Brorn masowego wrazenia. Kampania wy-
borcza 2007 r. w Polsce, Warszawa 2009; W. Cwalina, Telewizyjna reklama polityczna. Emocje
i poznanie w ksztattowaniu preferencji wyborczych, Lublin 2000.
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reklamowe emitowane przed dniem ogloszenia wyborow nie sa sygnowane na-
zwa komitetu wyborczego. Zdaniem Panstwowej Komisji Wyborczej agitacja
polityczna musi by¢ prowadzona zgodnie z ordynacja wyborcza, a wigc od dnia
rozpoczgcia kampanii wyborczej wszelkie materiaty majace charakter agitacyjny,
rozpowszechniane przez partie polityczne, powinny by¢ oznaczone jako pocho-
dzace od komitetu wyborczego danej partii i finansowane przez ten komitet.
Partie polityczne najcz¢sciej thumaczg si¢, uzywajac logicznych argumentow, ze
podpisywanie materiatdw wyborczych dotyczy komitetow wyborczych, o powsta-
niu ktorych zawiadomiono Panstwowa Komisje Wyborcza. Poniewaz w czasie
rywalizacji politycznej prowadzonej przed ogloszeniem wyboroéw nie istnieja
jeszcze komitety wyborcze, nie ma koniecznos$ci umieszczania logo partii na
plakatach i nie majg zastosowania przepisy ordynacji wyborczej, uszczegdtawia-
jace sposob wykorzystywania materiatow reklamowych. W obrgbie reklamy
politycznej dominujgce miejsce zajmuje jednak reklama wyborcza, ukierunko-
wana na krétkoterminowy wptyw na zachowania wyborcze obywatelil4,
Reklama wyborcza to forma komunikowania politycznego za posrednictwem
mediow masowych, ktorej zasadniczym celem jest intencjonalne ukierunkowa-
nie wyborcow i sktonienie ich, by gltosowali na okreslong parti¢ polityczng lub
kandydata. Reklama w marketingu politycznym z narzedziowego punktu widze-
nia nie rézni si¢ niczym od reklamy komercyjnej, za$ jej specyfika uwidacznia
si¢ w sferze celow, funkcji i konstrukcji przekazu perswazyjnego. Jedna z naj-
bardziej popularnych typologii reklamy wyborczej uwzgledniajgca tresé przeka-
zoOw wskazuje na istnienie trzech zasadniczych technik: reklam opartych na
przyktadach pozytywnych, negatywnych oraz stanowigcych odpowiedz na ko-
munlkaty rywali politycznych®®. Reklama wyborcza pehi kilka funkcji®é:
posiada walor informacyjny i stanowi zrédto wiedzy o kandydacie,

— wplywa na wyborcow niezdecydowanych,

— wzmacnia produkty polityczne,

— w niektorych Systemach partyjnych stanowi narzg¢dzie zbierania funduszy wy-
borczych.

Jakkolwiek reklama coraz cze$ciej traktowana jest jako nieefektywne narzg-
dzie komunikowania marketingowego, w obregbie marketingu politycznego w Pol-
sce i w wielu innych demokracjach wciaz stanowi najwazniejsze narzedzie Ko-
munikowania si¢ aktorow politycznych z elektoratem, zas dla wyborcow jest
nie tyle zrodtem informacji, co bodzcow emocjonalnych, utwierdzajacych ich
w posiadanych pogladach lub zmieniajacych ich nastawienie do rywalizujacych
ze sobg kandydatow.

4 'W. Cwalina, dz. cyt., s. 66.

15 B.G. Salmore, S.A. Salmore, Candidates, parties, and campaigns. Electoral politics in America,
Washington 1989, s. 159-170.

16 B, Dobek-Ostrowska, Komunikowanie..., s. 401.
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Koszty reklamy wyborczej

O intensywnosci, z jaka komitety wyborcze w Polsce korzystaja z reklamy,
swiadcza najlepiej wielomilionowe budzety przeznaczane na kampanie reklamo-
we. Analizujac dane wynikajace z monitoringu finanséw wyborczych, nietrudno
dojs¢ do wniosku, iz to wlasnie agitacja z wykorzystaniem $rodkow masowego
komunikowania pochlania najwigksza czgs¢ budzetow wyborczych.

W odniesieniu do wyboréw prezydenckich w Polsce w roku 2020 najwigk-
szym budzetem dysponowat komitet wyborczy Prezydenta Andrzeja Dudy. Z puli
ponad 28,5 mIn zt przeznaczonych na kampani¢ dziatania reklamowe kandydata
wyniosty 70%, czyli okoto 20 min zt. Wydatki przeznaczane na poszczegolne
media reklamowe i okre$lone dziatania promocyjne przedstawia tabela 1.

Tabela 1. Wydatki reklamowe Komitetu Wyborczego Andrzeja Dudy w kampanii wyborczej

2020 roku

Korzy-stame ze Srodkéw masowego przekazu i nosnikéw plakatow, 9 856 963
w tym:

— dzienniki i czasopisma 242 126
— radio 161973
— telewizja 2 537 805
— outdoor 2720 568
— Internet 4194 490
Wykonanie materialow wyborczych, w tym prace koncepcyjne, projektowe

i wytworzenie, 10 162 417
w tym:

— plakaty 5523 392
— filmy reklamowe i spoty 1506 504
— ulotki 1 234 505
— inne wydawnictwa 133909
— Internet 466 385
— inne materialty (gadzety i gifty) 1297721

Zrodto: Krajowe Biuro Wyborcze — Panstwowa Komisja Wyborcza, www.pkw.gov.pl (25.12.2022).

Powszechnie przyjmuje si¢, ze wynik rywalizacji wyborczej jest skorelowa-
ny i wprost proporcjonalny do naktadéw finansowych ponoszonych na kampa-
nie, w tym zwlaszcza w zakresie srodkow wydatkowanych na kampanie medialng.
Sg wprawdzie wyjatki od tej reguty, nalezy jednak uzna¢, iz w warunkach pol-
skich intensywnos$¢ prowadzenia oddziatywan reklamowych ma znaczacy wptyw
na sukces wyborczy, ale nie jest to jedyny czynnik decydujacy o efekcie finalnym,
znaczaco uwarunkowanym jednak od nastrojow spotecznych, biezacej sytuacji poli-
tycznej oraz wydarzen w okresie kampanii. Stanowi to argument potwierdzajacy
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hipoteze o ukierunkowaniu reklam wyborczych gtéwnie na wyborcow niezde-
cydowanych, ktorych odsetek bywa znaczacy, jednak nie zawsze wptywa on na
zroéznicowanie wyniku wyborczego wobec przedwyborczych sondazy.

Reklama wyborcza pochtania bardzo zréznicowany odsetek catkowitych bu-
dzetéw kampanii. W zaleznosci od komitetu wyborczego i realizowane;j strategii
komunikacyjnej jest to zwykle od kilku do niemal 80% ogolnej sumy ponoszo-
nych wydatkow. Najwicksza czes¢ w budzetach reklamowych komitetéw wybor-
czych zajmuje przede wszystkim reklama internetowa i telewizyjna, co wynika
z faktu, iz sg to media zapewniajgce dotarcie do najwigkszych liczebnie audyto-
riow. W zaleznosci od przyjetej strategii w dalszej kolejnosci komitety wyborcze
wykorzystujg nosniki reklamy zewnetrznej albo prase, zas mediami reklamo-
wymi o uzupetniajacym charakterze w sferze kampanii wyborczych pozostaja
radio i kino. Przedstawiona hierarchia mediéw reklamowych w odniesieniu do
reklamy wyborczej jest dos¢ powszechnie obowigzujgca, jednak niekiedy moze
charakteryzowac¢ si¢ odmienng kolejnoscia.

Specyfika politycznej reklamy negatywnej

Zabiegi majace na celu zdyskredytowanie przeciwnika prowadzone sg w ra-
mach marketingu politycznego nie tylko w formie mniej lub bardziej subtelnych
i zwykle ukrytych form oddziatywan propagandowych, insynuacyjnych i mani-
pulacyjnych. Klasycznym narzedziem masowej i jawnej dyskredytacji jest poli-
tyczna reklama negatywna. Warto zauwazy¢, ze jeszcze do niedawna teoretycy
marketingu politycznego uwazali jg za potoczne okre$lenie kampanii wybor-
czych wymierzonych przeciwko konkurentowi politycznemu. Nie traktowali jej
jednak jako petnoprawnej formy prowadzenia kampanii wyborczej. Jerzy Mu-
szynski jeszcze w 2001 r. charakteryzowal kampani¢ wyborcza negatywna jako
wykorzystywanie wielu przedsigwzig¢ i dziatan na rynku politycznym przeciwko
najgrozniejszemu konkurentowi politycznemu uczestniczgcemu w walce o wila-
dze. Wskazywal jednoczesnie, iz jest to pojecie bardziej publicystyczne niz nau-
kowe, za$ negatywnos¢ jest niczym innym jak odzwierciedleniem konkurencyj-
nosci na rynku politycznym'’. Wspodtczesnie reklama negatywna traktowana jest
jako peloprawne narzedzie marketingu politycznego, zyskujace wrecz dominu-
jaca pozycje W instrumentarium promocyjnym w kampanii wyborczej. B. Dobek-
-Ostrowska wyr6znia jej trzy podstawowe typy*e:

— reklame negatywng sensu stricto, przedstawiajacg konkurenta w mozliwie naj-
gorszym $wietle,

17 J. Muszynski, Leksykon marketingu politycznego, Wroctaw 2001, s. 74.
18 B, Dobek-Ostrowska, Komunikowanie..., s. 408.
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— reklame atakujacg, czesto okreslang mianem ,,obrzucania btotem”, bgdaca naj-
ostrzejszym i najbardziej agresywnym komunikatem reklamowym,

— reklamg poréwnawcza, znang z modeli reklamy w marketingu biznesowym,
zaadaptowana na potrzeby marketingu politycznego.

W tym miejscu nalezy odrozni¢ prowadzenie kampanii negatywnej przez
media masowe podajace obiektywne, cho¢ niewygodne dla danego kandydata czy
ugrupowania politycznego informacje i komentarze, od reklamowej kampanii
negatywnej, ktora polega na upublicznieniu przekazow negatywnych, za ktore
peina odpowiedzialno$¢ biora konkurujace ze soba komitety wyborcze. Rozréz-
nienie jest o tyle wazne, ze medialna kampania negatywna jest zwykle efektem
wspomnianych juz oddziatywan ukrytych (potocznie — ,,czarnego PR”), ktore sa
podejmowane przez mass media.

Wybory parlamentarne, ktore odbyty si¢ w pazdzierniku 2007 r., zostana
na dlugo zapamigtane migdzy innymi z uwagi na zastosowang po raz pierwszy
z niespotykang dotad intensywnoscig reklame negatywna. Wybory te okazaty sie
starciem dwoch konkurencyjnych wizji panstwa, przysztosci Rzeczypospolitej
Polskiej i jej obywateli. Starciem, w ktorym wyborcy dali wyrazny sygnat, jakiej
Polski oczekuja, cho¢ jeszcze wyrazniej wyartykutowali, jakiej Polski nie chca
i jakg odrzucajg. Wybory te okazaty si¢ niezwykle klarownym przyktadem trium-
fu negatywnego glosowania retrospektywnego nad pozytywnym glosowaniem
problemowym. W znacznej mierze o udziale w glosowaniu i jego wyniku zde-
cydowaty bowiem przestanki odrzucenia i odsunigcia od wtadzy obozu dotych-
Czas ja sprawujacego, co nie pozostawito wiele miejsca na merytoryczne i pro-
gramowe uwarunkowania ksztaltujace racjonalny model zachowan wyborczych.
Stosunkowo krotka kampania wyborcza dostarczyta niestychanej dawki emocji
i prowadzona byta w niezwykle dynamiczny sposob?®. Brutalizacja dyskursu
politycznego, agresywna walka na klipy telewizyjne i spoty wyborcze oraz nie-
zwykta intensyfikacja wykorzystania narz¢dzi dyskredytujacych przeciwnikéw
politycznych wyznaczyly nowy, mato chlubny, lecz kontynuowany po 2007 r.
standard prowadzenia kampanii wyborczej.

Walka wyborcza toczona reklamowym orezem w telewizji, na billboardach,
w radiu, prasie i Internecie przybrata skale niespotykana w dotychczasowej hi-
storii polskiej demokracji. Brutalizacja jezyka polityki stata si¢ faktem, za$ de-
bata polityczna sprowadzona zostata do pyskowek i wzajemnego obrzucania si¢
wyzwiskami. Dyskurs polityczny w Polsce odbywa si¢ na niezwykle niskim
poziomie. Kolejnym elementem zaostrzania walki wyborczej stalo si¢ wykorzy-
stywanie narzedzi promocyjnych i mediow masowych do dyskredytujacej prze-
ciwnika walki agresywnymi przekazami o negatywnym zabarwieniu. Przyktad,
jak to w marketingu politycznym bywa, idzie ze Stanéw Zjednoczonych, gdzie

19 Zob. T. Gardziel, S. Gawronski, Wybory 2007, Rzeszow 2008.
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do takich metod spoteczenstwo juz przywykto. Mtoda polska demokracja, nie-
porownywalna z demokracja amerykanska, rzadzi si¢ jednak swoimi prawami,
a malejaca frekwencja wyborcza sugeruje, ze spoteczenstwo polskie wykazuje
opor i najwidoczniej nie akceptuje brutalizacji zycia spoteczno-politycznego.
Trudno jednak przypuszczaé, by rozpedzona machina negatywnej reklamy i mar-
ketingu politycznego miata zwolni¢ i zmieni¢ wypracowane standardy rywaliza-
cji wyborczej.
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Wojciech Furman:

Public relations w komunikowaniu politycznym

Dziatania public relations (dalej w skrocie PR) pojmowane sa potocznie ja-
ko budowanie picknej fasady, za ktorg kryje si¢ gorsza rzeczywistos¢, albo jako
szukanie okazji do niezastuzonego pokazania si¢ z dobrej strony. Czy tak jest
w istocie? W tym rozdziale sprobujemy odpowiedzie¢ na to pytanie.

Rozpatrujemy polityczne dziatania PR w spoteczenstwie zorganizowanym
wedle zasad liberalnej demokracji, jako ze PR w spoteczenstwach rzadzonych
autorytarnie daja si¢ sprowadzi¢ do propagandy. Zajmujemy si¢ PR na poziomie
srednim, czyli dziataniami organizacji funkcjonujacej w swoim otoczeniu lub tez
srodowisku — a nie na poziomie mikro, czyli pojedynczych osob, ani na poziomie
makro, czyli calego spoteczenstwa. Ponadto interesujg nas wspolczesne dziata-
nia PR, dokonywane z wykorzystaniem mediow cyfrowych.

Dzialanie i komunikowanie to dwie strony
tego samego procesu

Dziatanie jest podejmowane w pewnej intencji, aby w okreslnych warunkach
osiggna¢ zamierzony cel. Jest to strategiczny, lecz nie jedyny aspekt dziatania. Jiirgen
Habermas wyro6znit ponadto miedzy innymi aspekt dramaturgiczny, czyli samopre-
zentacje dziatajacego aktora przed publicznoscia, jak rowniez aspekt komunikacyjny,
polegajacy na negocjowaniu definicji sytuacji i koordynowaniu planéw dziatania?.

Komunikowanie, rozumiane ogolnie jako formutowanie, nadawanie i odczyty-
wanie przekazow, jest rownoczesnie dziataniem, poniewaz kazdy przekaz zawie-
ra w sobie jaka$ czynno$¢. Moze to by¢ na przyktad stawianie pytan, udzielanie
odpowiedzi, upewnianie si¢, stwierdzanie, mianowanie, ostrzeganie, apelowanie,
ganienie i tak dalej®. Stopien natgzenia owej Czynno$ci moze by¢ rozny, od woj-
skowego rozkazu po dyskretng zachete lub wyrazenie watpliwosci.

1 ORCID 0000-0002-5643-3281, dr hab., emerytowany prof. UR, e-mail: wojciech.furman@wp.pl.
2 J. Habermas, Teoria dziatania komunikacyjnego, t. 1, Warszawa 1999, s. 160-162.
3J.L. Austin, Méwienie i poznawanie. Rozprawy i wyktady filozoficzne, Warszawa 1993, s. 644645,
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Zarowno komunikowanie, jak i dziatanie stanowig konglomerat lub tez syn-
drom wielu réznych zjawisk. Dziatanie daje skutki zamierzone i przewidziane
oraz niezamierzone i nieprzewidziane, krotko- i dlugoterminowe, za$ komuniko-
wanie eksponuje wybrane, lecz nie wszystkie aspekty dziatania. Zwigzek dziatania
i komunikowania potwierdza si¢ takze w sferze polityki. Dobry polityk powinien
by¢ zarazem sprawnym komunikatorem. Prezentacja stanowi wszak czes¢ sub-
stancji polityki. Polityk sam jest zrodlem informacji, lecz jest takze menadzerem
komunikowania, publicznym wykonawcg oraz wspottworceg polityki medialnej*.

Public relations to jeden z typéw idealnych
komunikowania publicznego

Wedle petniejszego okreslenia komunikowanie polega na formutowaniu, na-
dawaniu i odczytywaniu przekazow, ktore zostaly ujete w ramy poznawcze i maja
na celu wywarcie wptywu na rozumowanie i dziatanie odbiorcow. Natomiast ko-
munikowanie publiczne wyrézniajg od komunikowania prywatnego: (1) spotecz-
nie uregulowane i kulturowo zmienne cechy argumentacji, stownictwa i stylu;
(2) odbiorcyg jest nie tylko bezposredni adresat, lecz takze publiczno$¢; (3) do-
$wiadczenie wskazuje nadawcy, co i jak mozna powiedzie¢ publicznie®. Ten po-
dziat, klarowny w przypadku mediéw analogowych, zaciera si¢ jednak w prze-
kazach cyfrowych mediow spotecznosciowych.

Rozwijajac rozumowanie, jakie zaproponowali Siegfried J. Schmidt i Guido
Zurstiege®, nalezy wyrdznié sze$¢ typow idealnych komunikowania publicznego:
literature, reklame, dziennikarstwo, public relations, edukacj¢, poradnictwo. Typy
te dajg sie¢ ulozy¢ w tabele, z ktorej wynikajg cechy kazdego typu przekazow’.
Cechy przekazow PR to: (1) oparcie na faktach przedstawionych starannie i rze-
telnie, zgodnie z korespondencyjng koncepcja prawdy; (2) fakty zostaty tak wy-
brane i utozone w narracjg, ocenione i umieszczone w kontekscie, aby wyrazaty
interes organizacji formutowany przez jej zarzad; (3) tres¢ przekazoéw podlega
kontroli sprawowanej przez zarzad organizacji; (4) przekazy sa aktualne lub maja
aktualne znaczenie; (5) przekazy sa zrozumiate; (6) przekazy odpowiadajg na
zainteresowanie odbiorcow i odbierane sa z przyjemnoscia, a nie z obowiazku.

4 C. Seymour-Ure, Prime Ministers and the Media. Issues of Power and Control, Oxford 2003,
s. 14, 62.

5 M. Czyzewski, S. Kowalski, A. Piotrowski, Rytualny chaos. Studium dyskursu publicznego,
Warszawa 2010, s. 20-21.

6J.S. Schmidt, G. Zurstiege, Orientierung Kommunikationswissenschaft. Was sie kann, was sie
will, Reinbek bei Hamburg 2000.

" W. Furman, Dominacja czy porozumienie? Zwigzki miedzy dziennikarstwem a public relations,
Rzeszow 2009, s. 44-49.
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Zaleznos¢ tresci przekazow PR od zarzadu organizacji powoduje, ze sa to
przekazy stronnicze, czyli o ograniczonej wiarygodnosci. Zarazem doswiadczenie
organizacji, zwlaszcza dziatajacej z powodzeniem od dtuzszego czasu, sprawia,
iz sg to przekazy oparte na wykazanych kompetencjach, a zatem zastugujace na
uwage odbiorcow.

Stopnie wywierania wplywu i modele PR

Skoro kazde komunikowanie jest dziataniem, stanowi rowniez wywieranie
wplywu na odbiorcéw. Wpltyw ten daje si¢ stopniowaé, co przedstawia tabela 1.
Punktem wyjs$cia podczas konstruowania tej tabeli byto odrdznienie pigciu stop-
ni wywierania wplywu na drodze komunikowania. Nastepnie przyporzadkowano
im cztery modele PR, jakie zaproponowali James E. Grunig i Todd Hunt8, uzu-
petione o model spinu.

Tabela 1. Stopnie wywierania wplywu na drodze komunikowania
i odpowiadajace im modele PR

Stopien . . . . . .
wplywu Informacja Dyskusja Perswazja Sugestia  Manipulacja
Model Informacja Komunikowanie Komunikowanie  Rozglos .

. . Spin
PR publiczna symetryczne asymetryczne (publicity)

Zrodto: opracowanie wlasne.

Jako informacj¢ oraz informacj¢ publiczng okre§limy przekazy takiej orga-
nizacji, ktora nie konkuruje na rynku. Mieszczg si¢ w tym modelu administra-
cyjne dziatania wtadzy, takie jak wyznaczanie lokali wyborczych, jak tez funkcjo-
nowanie Narodowego Funduszu Zdrowia lub Zaktadu Ubezpieczen Spotecznych.
Obie te instytucje sa monopolistami w swojej dziedzinie, lecz powinny dziata¢
w sposOb mozliwie przejrzysty oraz zabiega¢ o dobra reputacje. Specjalista PR
w takiej organizacji spetnia funkcje ustugowe wobec dziennikarzy oraz pozosta-
tych odbiorcoéw: sporzadza i udostepnia informacje i komunikaty prasowe, uta-
twia kontakty, pomaga w zbieraniu materiatow.

Dyskusja oraz komunikowanie symetryczne polegaja na dgzeniu do zdefi-
niowania sytuacji i uzgodnienia nieznanego wczesniej planu dziatania. Organi-
zacja prowadzaca dziatania PR jest tylko jednym z wielu mozliwych uczestni-
kow dyskusji. Tak rozumiana dyskusja wigze si¢ z koncepcja idealnej sytuacji
komunikacyjnej Jiirgena Habermasa. Wywodzi si¢ ona z poj¢cia sfery publicz-
nej rozumianej jako sfera ludzi prywatnych, ktorzy zbiorowo tworza publicznosé,

8 J.E. Grunig, T. Hunt, Managing Public Relations, New York 1984, s. 21-43.
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aby spiera¢ si¢ z wladza o reguly wzajemnych stosunkéw. Dostep do sfery pu-
blicznej jest powszechny, a kazdy uczestnik ma w niej takg samg pozycje, co
oznacza zawieszenie roznic wynikajacych ze statusu spotecznego i poziomu
kompetencji. W sferze publicznej nastepuje przej$cie od osobistych mnieman do
ksztaltowania opinii publicznej dotyczacej tymczasowej postaci dobra wspolne-
go. Uzasadnianie celow i warunkow dziatania odbywa si¢ w drodze publicznego
rozumowania i sporu rownych sobie obywateli. Prowadzenie dyskusji wymaga
zardwno gwarancji ze strony instytucji panstwa, jak tez przychylnosci tradycji
kulturowych. Wynik dyskusji jest nieznany przed jej rozpoczg¢ciem, poniewaz
kazdy z uczestnikéw dyskusji pozostaje otwarty na przyjecie racjonalnych ar-
gumentow partnera. Cho¢ wynik dyskusji jest potencjalnie mylny, gdyz zostat
podjety pod presja koniecznosci podjecia decyzji, lecz pozostaje racjonalnie
umotywowany?®. Podejscie bardziej szczegélowe pozwala wyrdznié obok po-
wyzszego modelu argumentacyjnego takze powigzany z nim model topiczno-
-retoryczny (rozpoczecie od konkretnego przypadku i poszukiwanie dowolnych
argumentow) oraz model ekonomiczny (przyjecie rozwiazania, ktore przyniesie
najwigcej korzysci ekonomicznych)™,

Model komunikowania asymetrycznego PR odpowiada perswazji jako sposo-
bowi wywierania wptywu na odbiorcéw przekazow. Perswazj¢ rozumiemy tu jako
rzetelne, racjonalne argumentowanie, dokonywane w sytuacji nierdwnosci miedzy
partnerami. Nierownos$¢ dotyczy pozycji i kompetencji partnerow oraz mozliwo-
$ci i czasu wypowiedzi. Przyjmijmy za Markiem Tokarzem, ze perswazja jest takg
aktywnos$cig komunikacyjna, ktorej Swiadomym celem jest wywotanie zmiany
w systemie postaw lub przekonan odbiorcy albo wrecz W jego dziataniu'l. Na-
dawca przekazoéw perswazyjnych traktuje odbiorce jako racjonalny podmiot, zdol-
ny do samodzielnego myslenia. Nadawca nie zamierza zmienia¢ swoich pogladow,
dazy natomiast do przekonania odbiorcy. Odbiorca ma mozliwos¢ przyjecia, mo-
dyfikowania lub odrzucenia przedstawionego mu pogladu. Perswadujacy specjali-
sta PR jest rzecznikiem reprezentowanej organizacji. Jezeli druga strona zmieni
swoje stanowisko pod wptywem argumentdéw, perswazja okaze si¢ skuteczna.
Jezeli natomiast rzeczowe argumenty nie sa przyjmowane, mamy do czynienia
z rytualnym chaosem lub dramatem spotecznym?2,

Specjalista PR stosujacy model rozglosu wykorzystuje sugesti¢. Sugestia zmie-
rza do sktonienia odbiorcy, aby bezkrytycznie przyjat kierowany do niego przekaz,
mimo braku logicznych przestanek do przyjecia tego przekazu'®. Odbiorca ulega-
jacy sugestii reaguje automatycznie, nie korzysta ze swej zdolnosci do racjonalnego

9 J. Habermas, Strukturalne przeobrazenia sfery publicznej, Warszawa 2007, s. 35-44, 95.
10 ], Stelmach, B. Brozek, Negocjacje, Krakow 2019, s. 27-37.

11 M. Tokarz, Argumentacja, perswazja, manipulacja, Gdansk 2006, s. 222.

12 M. Czyzewski i in., Rytualny chaos..., s. 101-105.

1B V.A. Gheorghiu, Sugestia, Warszawa 1987, s. 21.
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mys$lenia, zawiesza swa podmiotowos$¢. Tak rozumiana sugestia opiera si¢ na
technikach wywierania wplywu, jakie opisat Robert Cialdini: (1) wzajemno$é¢
(odwzajemnianie z nawiazka); (2) kontrast (pomniejszanie wagi sprawy przez
umieszczanie jej na tle sprawy o duzym znaczeniu); (3) zaangazowanie (ludzie
cenig to, co uzyskali dzigki wlasnym wysitkom); (4) konsekwencja (poczatkowe
niewielkie zaangazowanie ma tendencj¢ do podtrzymywania si¢ mimo braku
racjonalnych podstaw); (5) konformizm (nasladowanie innych, zwlaszcza po-
dobnych do nas, takze rozproszenie odpowiedzialnosci); (6) sympatia (uleganie
osobom lubianym i znanym, odgrywanie dobrego i ztego policjanta); (7) autory-
tet (uleganie bez podejmowania oceny autorytetu); (8) niedostepnos¢ (pozadane
sg rzeczy niedostgpne)'*. Marek Tokarz dodat do powyzszego zestawu: (9) wia-
rygodno$¢ (wizerunek nadawcy jako osoby uczciwej i bezstronnej); (10) relaks
(wprowadzenie odbiorcy w dobry nastrdj); (11) powtarzanie (zapadanie w pa-
mig¢)®. Sugesti¢ stosowang zamiennie z perswazjg lub uzupetniong perswa-
zja reprezentuja na przyktad wywiady przygotowane przez specjalist¢ PR oraz
konferencje prasowe, akcje i imprezy. Sg do pewnego stopnia inscenizowane,
aby zmniejszy¢ ryzyko wywarcia niekorzystnego wrazenia, konkurujg przy tym
o uwage odbiorcow. Liczy si¢ atrakcyjny sposob prezentacji, uproszczona i ta-
two zrozumiata tresé.

Manipulacja polega na przedmiotowym traktowaniu odbiorcy, a mowigc bar-
dziej doktadnie, na wytaczaniu podmiotowosci odbiorcy. Manipulator pozbawia
osob¢ manipulowang kontroli nad sytuacja i samokontroli; dazy do sterowania
sytuacjg, sposobem myslenia, przezyciami i dzialaniami®®. Powszechnie stoso-
wane techniki manipulacji to presja, szantaz i klamstwo. Ktamstwo jest $wiado-
mym komunikowaniem falszu, rozumianego w sensie wynikajacym z korespon-
dencyjnej teorii prawdy. Zostato stusznie zaliczone przez M. Tokarza do naiwnych
technik manipulacji, gdyz narazone jest na zdemaskowanie. Mowi o tym wiele
przystow i aforyzmoéw. Manipulacja jest przy tym dzialaniem na skroty. Zamiast
wytrwale przekonywac, nie bedac pewnym efektow, manipulator probuje unie-
mozliwi¢ odbiorcy racjonalne rozumowanie. Manipulacja stanowi odwrotnosc¢
przejrzystosci, jest elementem strategii i dowodem inteligencji taktycznej?’.
Osoba poddana manipulacji moze si¢ jej podda¢, lecz moze tez dazy¢ do zacho-
wania swej podmiotowosci. W drugim z tych przypadkow albo samodzielnie
rozszyfrowuje manipulacje, albo szuka pomocy u innych os6b lub w innych
przekazach medialnych.

14 R, Cialdini, Wywieranie wphywu na ludzi. Teoria i praktyka. Gdansk 2000.

15 M. Tokarz, Argumentacja..., s. 319-326.

16 M. Karwat, Sztuka manipulacji politycznej, Torun 1999, s. 38; tenze, Rewizja obiegowych
poje¢ manipulacji [w:] Przestrzenie manipulacji spolecznej, red. D. Dolinski, M. Gamian-Wilk,
Warszawa 2014, s. 52.

' F. &’ Almeida, Manipulacja w polityce, reklamie i mitosci, Gdafisk 2005, s. 8.
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Zaliczenie spinu, stanowigcego manipulacj¢, do modeli PR, moze zosta¢ uzna-
ne za podwazenie pierwszej z cech przekazow PR, a mianowicie oparcie ich na
dajacych si¢ sprawdzi¢ faktach. Rzecz w tym, ze pojedyncze fakty moga zostac
wykorzystane przez sprawnego manipulatora do sporzadzenia tendencyjnych in-
terpretacji, ocen i prognoz. Mowi o tym $redniowieczna sentencja: Diabet ktamie
nawet wowczas, kiedy mowi prawde'®. Nawet pojedynczy prawdziwy fakt umiesz-
czony w falszywej opowiesci nie sprawia, ze ta opowies¢ staje si¢ prawdziwa.

Wszystkie stopnie wywierania wptywu oraz modele PR przedstawione w ta-
beli 1 stanowig typy idealne. Sa one przydatne w analizie rzeczywistych publikacji
i dziatan, wykazujacych wigksze lub mniejsze odchylenia od kazdego z tych typow.

PR to jeden ze sposob6éw legitymizowania
dzialan politycznych

Wprowadzeniem do dalszych rozwazan moze by¢ cytat z ksigzki wybitnego
polskiego socjologa, w ktorej autor przedstawit swoje wrazenia z podrdzy po
Stanach Zjednoczonych odbytej w potowie XX w.°:

Postawa wrogosci (attitude of hostility) wobec wielkiego businessu sklonita przemystow-
cow do wykorzystania ustug ogtoszen. Specjalny ich rodzaj ma na celu stworzenie w umy-
stach milionéw obrazu wielkiej spotki jako ludzi tchnacych wokot przyjaznia, dobrych sa-
siadow, dobrych obywateli, dobrych klientow. Kierownictwo wielkich spotek pojmuje juz,
ze do uzyskania tego wyniku potrzeba czego$ wigcej niz wytwarzanie towarow, sprzeda-
wanych po rozsadnych cenach, lub inwestowania w zaktady, stuzace dzielu narodowe;j
obrony. Oprocz tego wszystkiego ludzie ci powinni postarac si¢ o to, aby ich lubiano i spo-
gladano na nich jak na zespot przyjaciot.

Autor nie uzyt terminu ‘public relations’, jaki dopiero pdzniej upowszechnit
si¢ w polszczyznie. Termin ten stosowano poczatkowo w sferze gospodarki, lecz
z czasem znalazt zastosowanie takze w polityce. Podstawa dobrej reputacji kaz-
dego dziatajgcego podmiotu jest jego wiasciwe funkcjonowanie, z pozytkiem dla
otoczenia. Potrzeba jednak czego$ wiecej, a mianowicie statego pozyskiwania
aprobaty ze strony otoczenia. Moga temu shuzy¢ wszystkie typy komunikowania
publicznego, sposrod ktorych szczegdlng uwage zwracamy na PR.

Zaleznie od sposobu spojrzenia na spoteczenstwo mozliwe sg rézne sposoby
definiowania dziatan PR%,

— Podejscie funkcjonalne: PR polegaja na regulowaniu stosunkoéw organizacji
z otoczeniem w celu wzajemnej akomodacji i harmonijnego rozwoju.

18 L. Kotakowski, Diabef klamie réwniez, kiedy mowi prawde, ,,Studia Socjologiczne” 1992,
nril-2,s.226.

19 . Strzelecki, Niepokoje amerykariskie, Warszawa 1962, s. 35.

20W. Furman, Dominacja czy porozumienie..., s. 123-124.
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— Teoria konfliktu: PR daza do akredytowania organizacji w otoczeniu, zdoby-
wajac dla niej kolejno zainteresowanie, zrozumienie, przyzwolenie, poparcie,
zaufanie. Sprawne rozwiazywanie sytuacji problemowych sprzyja unikaniu
kryzysow w stosunkach organizacji z otoczeniem.

— Teoria wymiany: PR stanowiag wymiane informacji, ocen, interpretacji i po-
gladéw migdzy organizacja a otoczeniem. Dzigki odpowiadaniu na potrzeby
poznawcze otoczenia organizacja moze uchodzi¢ za dziatajaca w sposob przej-
rzysty i uczciwy.

— Symboliczny interakcjonizm: PR sg $wiadomym i celowym konstruowaniem
korzystnego wizerunku organizacji w otoczeniu, pozwalajg na wywarcie do-
brego wrazenia i stanowig dyskretng autoprezentacje.

Jesli potraktowac polityke jako konfiguracje i rekonfiguracje stosunkow wia-
dzy?, to cel polityczny PR nalezy okresli¢ jako legitymizowanie dziatan akto-
réw politycznych. Znajduje to wyraz w osigganiu kolejnych stopni akceptacji
obywateli dla dziatan politykéw. Przedmiotem dziatan PR staja si¢ 0soby i gru-
py mozliwe do pozyskania, okazjonalni zwolennicy, stali zwolennicy oraz akty-
wisci przekonujacy innych.

Dobrg opini¢ buduje sie powoli, a traci znacznie tatwiej i szybciej. Wska-
zane jest zatem postepowanie rozwazne i planowe. Plan przedsiewzig¢ PR roz-
poczyna si¢ od zbadania wizerunku aktora politycznego, czemu stuzg sondaze
opinii, monitorowanie internetu i tradycyjnych publikacji. Na takiej podstawie
mozna przejs$¢ do dziatan. Typowe techniki PR to publikacje i imprezy (events).
Wsrod publikacji zwracaja uwage wpisy i dyskusje w mediach spotecznoscio-
wych, newslettery i blogi. Polityk zwraca si¢ w nich bezposrednio do obywateli,
a liczba obserwujacych lub liczba odston pozwala oceni¢ zasigg, a czesto takze
stosunek odbiorcow do przekazywanych tresci. Zachowujg znaczenie rowniez
techniki tradycyjne, takie jak informacje wysytane do redakcji mediow, ulotki,
foldery, raporty oraz wtasne czasopisma i witryny internetowe. Imprezy maja
stuzy¢ wywieraniu wrazenia na uczestnikach. Sg to pojedynki telewizyjne i inne
wypowiedzi do kamery, konwencje i kongresy, konferencje prasowe, wizyty
oraz okoliczno$ciowe wystgpienia.

Nadmiar przekazéw PR
Godny podziwu rozwoj wspotczesnych srodkéw komunikowania usunat daw-

ne bariery technologiczne, ekonomiczne, kompetencyjne oraz wiele barier praw-
nych, ktore ograniczaty swobode tworzenia i rozpowszechniania przekazow.

21 3, Davidson, J. Motion, On Mouffe: Radical Pluralism and Public Relations [w:] Public
Relations and Social Theory. Key Figures, Concepts and Developments, red. @. Thlen, M. Fredrik-
sson, New York 2018, s. 400.
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Obfitos¢ przekazoéw czgsto powoduje zaktopotanie i dezorientacje odbiorcow.
Nie sa to zjawiska nowe. Juz wiele wiekow temu sposobem na nadmiar informa-
¢ji miato by¢ opracowanie encyklopedii gromadzacej catg dotychczasowa wie-
dzg. Wspolczesnie taka funkcje petni Wikipedia. Wyszukiwarki internetowe
mogg w tym tylko pomagaé, gdyz sg to gtdwnie przedsiewziecia komercyjne?,

Na podstawie tych samych faktow mozna zbudowaé¢ dowolng liczbe teorii,
mozna umieszcza¢ fakty w dowolnym kontekscie oraz roéznie je ocenia¢. Mozli-
we jest tez przypisywanie nadmiernego znaczenia zbiegom okolicznos$ci, bez-
podstawne uogolnianie lub wnioskowanie o przyczynowosci z wystepowania
korelacji. Ponadto zadne wydarzenie nie ma tylko jednej przyczyny i czesto nie
da si¢ wyizolowa¢ jednego czynnika sprawczego®,

Jak w takiej sytuacji powinien si¢ zachowac przecig¢tny uzytkownik, ktory
nie dysponuje specjalistyczng wiedzg? W zasadzie istniejg tylko dwa sposoby:
racjonalne myslenie oraz krytyczne podejscie do wielu roznych zrodet informa-
cji 1 opinii. Nie sg to sposoby nowe, gdyz od dawna stosuje si¢ je w recenzjach
naukowych, procesach sadowych lub weryfikowaniu informacji przez dzienni-
karzy. Sprzyja im wolnos¢ stowa, wolnos¢ akademicka oraz dostep do informa-
cji publicznej.

Wszyscy ludzie robig btedy i na ogdt niechetnie si¢ do swych btedow przy-
znajg. Zdarza si¢ to rowniez politykom, dziennikarzom i specjalistom PR. Z tego
powodu dodatkowym sposobem na odréznienie mniej i bardziej wiarygodnych
zrodet informacji i opinii jest to, czy publikuja one sprostowania oraz gtosy kry-
tyczne. Nie gwarantuje to prawdziwosci przekazéw, lecz pozwala sie do niej
przyblizac.
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Wizerunek polityczny

Wizerunek czy wizerunki?

Zacznijmy od prostego eksperymentu myslowego. Sprobujmy odpowiedzie¢
sobie na pytanie, jaki jest Donald Trump? Co pojawia si¢ w naszych myslach?
Prawdopodobnie jest to zestaw cech. W zalezno$ci od tego, czy darzymy bylego
prezydenta USA sympatia, czy tez odwrotnie, moga by¢ to rozne zestawy: nieob-
liczalny, porywczy, niegrzeczny, btazen, narcyz, szowinista, ekscentryk, seksista,
populista albo zdecydowany, cztowiek sukcesu, biznesmen, rozumiejacy zwy-
ktych Amerykandw, nieustraszony, wybitny, mgz stanu?. Przyjrzyjmy si¢ tym
wyrazeniom, sg to albo przymiotniki wskazujgce na posiadanie przez polityka
pewnych cech, lub sugerujace brak innych. Takie wyrazenia, jak btazen czy maz
stanu, to z kolei silnie nacechowane okreslonymi przymiotami rzeczowniki. Uzy-
cie okreslenia populista, Szowinista, czy przeciwnie — maz stanu, cztowiek sukce-
su wskazuje takze na nasz osobisty stosunek do Donalda Trumpa. Kogos, kogo
lubimy czy szanujemy, nie nazwiemy raczej btaznem, z kolei nie bgdziemy uwa-
zali za wybitnego polityka tego, ktory jest na antypodach naszych preferenciji.

Zanim przejdziemy do definiowania pojecia wizerunku, zastanéwmy sie jesz-
cze przez chwile nad tym, dlaczego, na jakiej podstawie uwazamy Trumpa za
btazna lub meza stanu? Kto z nas, opisujacy go powyzszymi przymiotami, miat
okazje osobiscie go poznaé, wspotpracowaé? Co sprawia, ze cztowieka, ktorego
w zyciu nie spotkaliSmy, z latwo$cig nazywamy niegrzecznym narcyzem lub
uznajemy za nieustraszonego biznesmena? Oczywiscie znamy Donalda Trumpa
z mediow. Wielokrotnie widzieliSmy go przeciez w telewizji, czytaliSmy 0 nim

1 ORCID 0000-0003-4161-524X, dr hab., Uniwersytet Warszawski, e-mail: o.annusewicz@
uw.edu.pl.

2 Zob. np.: A. Jankiewicz, Wizerunek medialny Donalda Trumpa wedtug modeli komunikacji,
»Scripta Neophilologica Posnaniensia” 2019, t. XIX, (DOI 10.14746/snp.2019.19.04); K. Bato-
rowska, Kreowanie obrazu przywaédcy politycznego i manipulacja nim, ,,Studia de Securitate” 2020,
nr 10 (2), (DOI 10.24917/26578549.10.2.7); K. Rosinska, Wizerunek Donalda Trumpa na polsko-
Jjezycznych profilach Twittera w dniu zwycigstwa w wyborach prezydenckich w USA, ,,Studia Medio-
znawcze” 2019, t. 20, nr 1 (76).
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w gazetach, przegladaliSmy jego aktywno$¢ w mediach spoteczno$ciowych. Po-
mys$lmy jednak krytycznie — czy naprawd¢ mogliémy obserwowaé wszystkie,
czy chocby tylko wigkszo$¢ aktywnosci prezydenta USA? Nawet, jesli pojawial
sie¢ w telewizji, ktorg ogladamy, przez pie¢ minut codziennie, nawet jesli kazde-
go dnia czytaliSmy wywiad, ktorego udzielit, nawet jesli pilnie $ledzilismy jego
tweety, to i tak byliSmy §wiadkami ledwie utamka jego aktywnos$ci. Ulamka,
ktory tylko czgsciowo byt w pelni autorstwa bohatera naszego eksperymentu. Bo
jesli sledzimy gltownie media krytyczne wobec republikanskiego prezydenta, to
widzieliSmy zwlaszcza te jego zachowania i wypowiedzi, styszeliSmy o decyzjach,
ktore stawialy go raczej w negatywnym $wietle. Gdy za$ ,,nasze” media sympa-
tyzowaly z nim, otrzymywalis$my przekaz gtéwnie pozytywny. Jak pisal Mars-
hall McLuhan, media poprzez wyboér informacji, a takze komentarz, ktorym je
opatrujg, wptywaja na nasze postrzeganie $wiata®. Na to zjawisko naklada sig
jeszcze jeden fenomen — opisane przez Eliego Parisera zjawisko baniek informa-
cyjnych, polegajace na tym, ze funkcjonujemy w zbiorach spotecznosci o po-
dobnych pogladach politycznych, sledzacych te same media, wzajemnie utwier-
dzajacych si¢ w swoich przekonaniach, a jednoczesnie ,,Slepych” i ,,gluchych”
na informacje, ktore klocg si¢ z pogladami naszej banki®,

Czym zatem jest wizerunek? Najpro$ciej rzecz ujmujac, jest to zestaw cech,
ktore przypisujemy danej postaci, ale takze produktowi czy marce. Bodaj naj-
bardziej obszerny katalog podejs¢ do tego zagadnienia proponuje Marzena Ci-
chosz®, przyjmijmy wiec za autorkg najbardziej popularne chyba ujecie, iz wize-
runek jest to zesp6t cech, jakie zdaniem odbiorcow posiada dany podmiot. Cechy
te odnoszg si¢ zarowno do aspektow fizycznych, jak i przymiotow osobistych,
maja tez czesto charakter oceniajgcy. Wizerunek tworzy sie na podstawie do-
stepnych odbiorcy informacji, danych, obrazow, co oznacza, ze nie jest to praw-
dziwy obraz cztowieka (w tym polityka), produktu czy marki, ale to, jakim nam
si¢ wydaja. Wizerunek jest zatem wrazeniem, ktdre sprawia na przyktad polityk,
cechami, ktore mu przypisujemy na podstawie naszych obserwacji.

Warto w tym miejscu zaznaczy¢, ze uzycie pojecia wizerunek w liczbie po-
jedynczej jest swego rodzaju uproszczeniem. Jesli bowiem przyjaé zapropo-
nowang wyzej definicj¢, to Donald Trump ma tyle wizerunkow, ile jest osob,
ktore go znaja, wiedzg, kim jest, i cho¢ raz zwrdcity uwage na jego aktywnos¢ —
polityczna, ale tez biznesowg czy w $wiecie rozrywki. Uproszczenie liczby po-
jedynczej ma jednak to uzasadnienie, ze jesli okreslone cechy sg przypisy-
wane danej osobie przez wigkszo$¢ obserwatorow, to sktadaja si¢ one na wize-
runek publiczny tej postaci. Przy czym moze by¢ tak, ze jedna osoba ma kilka

3 M. McLuhan, Zrozumieé media. Przediuzenia czlowieka, \Warszawa 2004, s. 45.

4 E. Pariser, The filter bubble, London 2011.

5 M. Cichosz, (Auto)kreacja wizerunku polityka na przyktadzie wyboréw prezydenckich w 111 RP,
Torun 2003, s. 60—65.
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wizerunkoéw — w zaleznosci od grup odbiorcéw. Mozna to zilustrowac prostym
przyktadem liderow partyjnych — dla wlasnego elektoratu lider ugrupowania
bedzie prawdopodobnie charyzmatycznym me¢zem stanu, cechujgcym si¢ ma-
dro$cig i doswiadczeniem, atrakcyjnym, lubianym. Dla wyborcow partii konku-
rencyjnych ta sama posta¢ bedzie juz raczej politycznym szkodnikiem, niekom-
petentnym i nielubianym.

Idealny wizerunek polityczny

W $wiecie przekazow medialnych relacjonujacych rzeczywisto$¢ czesto po-
jawia si¢ sformutowanie ,,ocieplanie wizerunku”. Odnosi si¢ ono do sytuacji,
w ktorej polityk czy inna osoba publiczna robi co$ czy zachowuje si¢ w sposob,
ktory ma jej przysporzy¢ spotecznej sympatii. Pokazuje si¢ w towarzystwie ro-
dziny, spotyka z osiagajacymi sukcesy sportowcami, relacjonuje elementy swo-
jego zycia prywatnego, itp. W sformutowaniu ,,ocieplenie” kryje si¢ jednak
ukryte zalozenie, ze jezeli sg zachowania, ktore pozwalaja na ,,poprawienie”
wizerunku, to mozna go oceniaé na osi ,,pozytywny — negatywny”. Tu warto
poczyni¢ istotne zastrzezenie — ocena (negatywna lub pozytywna) aktywnosci
polityka, ktora przektada si¢ na przypisywane mu cechy, ma charakter wzgledny
1 jest odbiciem panujacych w danym spoteczenstwie zwyczajow, oczekiwan, ale
tez sytuacji ekonomicznej czy perspektywy politycznej. To samo zachowanie
moze by¢ pozytywnie ocenione przez spoleczenstwo jednego kraju i negatywnie
przez obywateli innego. W tym sensie pojecie ,,pozytywny” lub ,,negatywny”
wizerunek nalezy za kazdym razem odnosi¢ do preferencji spoteczenstwa pan-
stwa, w ktorym dany polityk jest aktywny. Co wigcej, w panstwie demokratycz-
nym, w ktorym decyduje wyborcza wigkszo$¢, pozytywny wizerunek to taki,
ktory jest oczekiwany i doceniany przez wigksza grupe wyborcow. Nie ma za-
tem jakiego$ uniwersalnie pozytywnego politycznego image, a ,,ociepleniem
wizerunku” nalezaloby nazywac takie postgpowanie polityka (faktyczne dziata-
nia, polityczne decyzje i inicjatywy, ale takze aktywnosci o charakterze komuni-
kacyjnym — aktywnos$¢ medialna, relacje z zycia prywatnego, obecno$¢ w sferze
publicznej), ktore bytoby pozytywnie odbierane przez wigksza czg$¢ jego poten-
cjalnych wyborcow.

Zrédla, czyli skladowe wizerunku politycznego
Na jakiej podstawie przypisujemy politykom, ktorych przeciez zwykle 0so-

biscie nie znamy, cechy, Stanowigce potem o fundamentach naszej decyzji wy-
borczej? Innymi stowy, skad si¢ bierze wizerunek?



56 Olgierd Annusewicz

Mozna wskaza¢ w sumie kilkanascie czynnikdéw ksztattujacych wizerunek po-
lityka, ktore podzieli¢ wypada na dwie kategorie — wewngtrzne, ktore zalezg od
niego i jego politycznego zaplecza, a takze zewnetrzne, bgdace pochodng aktyw-
nosci pozostatych uczestnikoéw systemu komunikowania politycznego.

Do czynnikéw wewnetrznych zaliczy¢ nalezy w pierwszej kolejnosci elemen-
ty wigzace si¢ z biezaca aktywnoscia polityka:

— jego lub jej dziatania — podjete decyzje (zwlaszcza jesli majg wymiar $wiato-
pogladowy), osiagniecia (np. sukcesy na arenie miedzynarodowej, skuteczne
negocjacje na scenie krajowej, dobre wyniki ekonomiczne, wprowadzone roz-
wigzania spoteczne czy ekonomiczne, Ktore pozytywnie wplyngly na sytuacije
spoteczno-gospodarczg i zostalty docenione przez obywateli), ewentualne po-
razki (np. przegrane gltosowania, blgdne decyzje, problemy w relacjach z part-
nerami politycznymi);

— jego lub jej zachowania komunikacyjne, w tym przede wszystkim podczas
wypowiedzi publicznych, sposob uczestniczenia w debatach, odnoszenia si¢ do
konkurentow, ale i przecigtnego wyborcy, rowniez zachowania niewerbalne;

— jezyk, jakim polityk si¢ postuguje — potoczny lub paraliteracki, skracajacy lub
budujacy dystans pomi¢dzy nadawca a odbiorcg, nacechowany pozytywnymi
lub negatywnymi emocjami®;

— wyrazane poglady, czyli prezentowany publicznie stosunek do kluczowych kwe-
stii spotecznych i gospodarczych, ale takze poglady, ktore sa mu przypisywa-
ne na podstawie aktywnosci, np. sposobu gtosowania, podpisywania si¢ pod
projektami ustaw, itp.;

— aktywno$¢ medialna, czyli to, jak czgsto, w jakich mediach i w jakiej formie
polityk wystepuje w srodkach masowego przekazu.

Drugg grupe czynnikow wewnetrznych stanowia elementy o charakterze
symbolicznym. Na postrzeganie polityka wptywa bowiem chocby jego przyna-
lezno$¢ partyjna. Wizerunek partii politycznej i jej lideréw oddziatuje jednocze-
$nie na wizerunki cztonkdéw ugrupowania, zwlaszcza jesli rozpoczynaja oni bu-
dowanie wtasnych politycznych karier. Innym symbolicznym elementem jest
najblizsze otoczenie polityka — z jednej strony, chodzi oczywiscie o jego partyj-
nych kolegdéw i kolezanki, ktorych aktywno$¢ i wizerunki beda na niego pro-
mieniowac, z drugiej, znaczenie ma takze pozapolityczne Srodowisko, w ktorym
polityk si¢ obraca. Znany i popularny sportowiec czy artysta, ktdry si¢ przyjazni
i publicznie pokazuje w towarzystwie polityka, bedzie dzielit si¢ swoja popularno-
$cig z politycznym znajomym i tym samym wplywal na jego wizerunek. Wreszcie
kluczowymi czynnikami o charakterze symbolicznym sa symbole, z ktorych poli-
tyk korzysta. Symbolika moze by¢ elementem stroju polityka — tu przyktadem jest

6 Por. szerzej: M. Kochan, Jezyk a wizerunek politykéw, ,,Studia Politologiczne” 2017, vol. 45,
s. 13-35.
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Lech Walesa, ktory kiedys nosit w klapie marynarki znaczek z Matka Boska (do
pewnego momentu takze znaczek Solidarnosci), zas po 2016 r. nosi wyltacznie
koszulki z grafika ,,Konstytucja”, ktora byta symbolem protestow Komitetu Obro-
ny Demokracji. Symbolika jest takze obecna w postaci symboli i barw narodo-
wych czy religijnych, na tle ktorych polityk czesto si¢ pokazuje lub ktore wyko-
rzystuje w swoich materialach (np. na plakatach wyborczych). Sa to jednak
takze symbole literackie, historyczne czy zwigzane z okreslonymi ideologiami.
Do specyficznych symboli zaliczy¢ mozna takze emblematy spotecznych kam-
panii i inicjatyw — np. pojawianie si¢ publicznie z przyklejonym do ubrania ser-
duszkiem Wielkiej Orkiestry Swiatecznej Pomocy, noszenie rézowej wstazki
w pazdzierniku czy zapuszczenie waséw w listopadzie w ramach kampanii pro-
mujacej walke z nowotworami odpowiednio u kobiet i me¢zczyzn.

Trzecia grupa czynnikow wewnetrznych ma charakter osobisty i zwigzana jest
z cechami przyrodzonymi, nabytymi, ale takze prywatnymi zachowaniami i sytua-
cja osobista — rodzinng, zawodowa, majatkowa. Istniejace w kazdym spoteczenstwie
stereotypy oraz tzw. efekt aureoli powoduja, ze patrzymy na politykow przez pry-
zmat ich plci, wieku, a takze wygladu. Znaczenie moze mie¢ pochodzenie, wy-
ksztatcenie, do§wiadczenie zawodowe czy status materialny. Do trzeciej grupy na-
lezy zaliczy¢ takze sytuacje osobistg polityka, w tym przede wszystkim rodzinng,
oraz inne informacje z zycia prywatnego podawane do wiadomosci publicznej. Zna-
czenie mie¢ bedzie zatem posiadanie zony (a w przypadku polityczki meza) oraz
to, jak 6w partner lub partnerka wyglada i si¢ zachowuje. Czy maja dzieci? A moze
polityk jest juz babcig lub dziadkiem? Jakie ma relacje ze swoja najblizsza rodzing?
Znaczenie dla budowanego wizerunku bedzie miato takze to, jak polityk zachowuje
sie¢ W sytuacjach nieoficjalnych — prywatnie. Gdzie spedza wakacje? Co robi w wol-
nym czasie? Biega czy uprawia skoki do wody? W jakiej jest formie fizycznej?
Czy i na jakie przedstawienia chodzi do teatru? Co czyta? Jakiej druzynie kibicuje?
A moze ma inne hobby, np. umie i lubi gotowac? Te elementy, ktore w zasadzie
nie maja faktycznego wptywu na to, jakim radnym, postem, ministrem, premie-
rem czy prezydentem jest dany polityk Iub polityczka, pozwalaja wyborcom po-
zna¢ i oceni¢ ich ,,ludzkie” cechy, ktore takze majg znaczenie przy ksztattowaniu
preferencji politycznych i podejmowaniu decyzji wyborczych’.

Czynniki zewnetrzne wptywajace na wizerunek polityka to — jak wskazano
wyzej — przede wszystkim aktywno$¢ innych politykow (zaréwno sojusznikow,
jak i konkurentéw) oraz przekaz medialny, to, jak polityk jest w mediach pre-
zentowany 1 jakie jego aktywnosciom towarzysza opinie i komentarze dzienni-
karzy, ekspertow, liderow opinii.

" Por. szerzej: D. Piontek, Prywatyzacja, czyli polityk rodzinny, ,,Studia Politologiczne” 2017,
vol. 45, s. 54-70; O. Annusewicz, Celebrytyzacja polityczna, ,,Studia Politologiczne” 2011, vol. 20,
s. 268-277; D. Piontek, O. Annusewicz, Polityka popularna: celebrytyzacja polityki, politainment,
tabloidyzacja, Kwartalnik O$rodka Analiz Politologicznych UW ,.e-Politikon” 2013, vol. 5, s. 6-28.
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Wizerunek internetowy

W dobie komunikacji politycznej, w ktdrej coraz bardziej istotng role od-
grywa Internet, a w szczegolnosci media spoteczno$ciowe, warto zatrzymac si¢
nad specyficznym rodzajem wizerunku politycznego, jakim jest wizerunek inter-
netowy polityka, czyli cechy, ktére mogg by¢ mu przypisane na podstawie jego
aktywnos$ci w Sieci przez jej uzytkownikow.

Wszystko, co politycy robig (takze w Internecie), a takze to, czego nie robia,
moze mie¢ wplyw na ich wizerunek pod warunkiem, ze takie dziatanie lub zanie-
chanie stanie si¢ przedmiotem komunikacji. Oznacza to, po pierwsze, iz wplyw
na wizerunek internetowy moga mie¢ wszystkie aktywnosci polityka w sieci, a takze
zauwazona przez innych uzytkownikow sieci i komunikowana przez nich bier-
nos$¢ aktora politycznego w sytuacjach, ktore z zatozenia wymagalyby jego re-
akcji. Po drugie, w Internecie wszystko jest publiczne, kazda aktywnos¢ ma lub
moze mie¢ charakter publiczny, nawet wbrew intencjom nadawcy — ogranicze-
nie prywatnosci czy zablokowanie dostepu do publikowanych tre$ci dla osob
niemajgcych autoryzacji wilasciciela profilu w mediach spotecznosciowych mo-
g3 sie okaza¢ nieskuteczne i w efekcie prywatne z zatozenia tresci stang si¢ pu-
bliczne i mogg odcisng¢ swoje pi¢tno na wizerunku. Po trzecie, Internet ,,nigdy
nie zasypia”, nie przechodzi ze stanu ,,godzin pracy” do ,,pory wypoczynku”.
Kazdy wpis polityka, niezaleznie od pory publikacji, ma zatem charakter nie
tylko publiczny, ale i oficjalny.

Wizerunek — jak wspomniano wyzej — jest wprawdzie pochodng wielu czyn-
nikéw, jednak nalezy pamigtac, ze niekiedy jedno wydarzenie moze zdomino-
waé albo wregez zrujnowaé budowany latami obraz polityka. Tym bardziej, ze
zachowania kontrowersyjne (a takie beda odciskaty silne pietno na wizerunku
polityka) maja wysoki potencjat popularnosci, tj. istnieje duze prawdopodobien-
stwo, ze wyrazisty wpis, pomylka (nieprawdziwa informacja, pomylenie faktow),
zachowanie niezgodne z regutami poprawnosci politycznej czy zwykty btad orto-
graficzny zostang bardzo spopularyzowane przez przeciwnikow autora. Takie wpi-
Sy czesto sg konwertowane do obrazka lub mema 1 ,,krazg po Internecie” nawet,
gdy polityk je usunie ze swojego konta.

O znaczeniu wizerunku internetowego dla wizerunku jako takiego decyduje
fakt istnienia istotnych powigzan pomigdzy internetowymi mediami spoteczno-
sciowym a mediami tradycyjnymi. Nalezy zaznaczy¢, ze media spotecznosciowe
maja charakter komplementarny wobec mediow tradycyjnych (takze ich interne-
towych odpowiednikow) — uzytkownicy mediéw spotecznosciowych przechodza
do medidéw tradycyjnych, aby poszerzy¢ i uwiarygodni¢ informacje uzyskane
w sieciach spotecznos$ciowych. Jednoczesnie, gdy w mediach tradycyjnych po-
jawia sie jaki$ news, odbiorcy czesto przechodzg do Internetu, aby pozna¢ opinie
ekspertow, innych uzytkownikow, wreszcie by samemu wzia¢ udziat w dyskusji.
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Nalezy takze zwrdci¢ uwage na szybkos¢, z jaka odbywa si¢ komunikacja
w mediach spotecznosciowych. Poniewaz wpisy nie podlegaja tradycyjnym
rygorom publikacji prasowych (np. nakazujacym weryfikacje informacji w nie-
zaleznych zrédtach), dostaja si¢ one do publicznego obiegu duzo szybciej. Co
wigcej, mechanizm podawania dalej (np. Twitter) czy udostepniania (np. Face-
book czy LinkedIn) powoduje, ze wiadomo$ci moga rozprzestrzeniac si¢ w spo-
sob blyskawiczny i niekontrolowany.

W praktyce wizerunek internetowy budowany za pomocg autoprezentacji
politycznej w medium spoteczno$ciowym jest pochodna:
— tresci komunikatow umieszczanych w medium spoteczno$ciowym,
— formy, a zatem jezyka, retoryki komunikatow,
— elementoéw wizualnych, graficznych przedstawien komunikatow, obrazow,

filmow,

— interakcji z innymi uzytkownikami danego medium.

Owa autoprezentacja odbywa si¢ zar6wno na poziomie opisu profilu (zdje-
cia profilowego, nazwy konta, opisu konta, listy znajomych), jak i na poziomie
tresci i formy wpiso6w — postow, tweetdw czy tiktokow?.

Zarzadzanie wizerunkiem politycznym

Pojecie ,,zarzadzanie” w uproszczeniu polega na podejmowaniu takich de-
cyzji, ktore w najwickszym stopniu przyczynig si¢ do osiggnigcia zaplanowane-
go celu. Istotg zarzadzania jest wigc dokonywanie nielosowego wyboru sposrod
mozliwych wariantow dziatania — nielosowego, a wigc §wiadomego przyczyn
i konsekwencji decyzji®. Przyjmujac taka definicje zarzadzania, a takze uwzgled-
niajac wczesniej przedstawiong definicje wizerunku, mozna sprobowaé zdefi-
niowa¢ pojecie zarzadzania wizerunkiem jako podejmowanie i realizowanie
decyzji, ktoére w konsekwencji beda miaty wptyw na cechy przypisywane przez
odbiorcow obiektowi — marce, produktowi, instytucji czy osobie, np. politykowi.
Beda to zatem wszelkie dziatania, w tym o charakterze komunikacyjnym, ktore
w konsekwencji doprowadza do wywotania i utrwalenia pozadanego przez na-
dawce wrazenia wsrod grupy docelowe;.

Nalezy podkresli¢, ze proces zarzadzania sktada si¢ z fazy planowania, or-
ganizowania, przewodzenia oraz kontrolowania'®. W przypadku zarzadzania

8 Por. szerzej: O. Annusewicz, Twitter jako przestrzen autoprezentacji politycznej. Zarzg-
dzanie wizerunkiem polityka w mediach spofecznosciowych, ,,Studia Politologiczne” 2017, vol. 45.

9 A. Nalepka, Zasady zarzgdzania w funkcjonowaniu podmiotéw ekonomii spotecznej [W:]
Zarzgdzanie podmiotami ekonomii spolecznej, red. J. Hausner, Krakow 2007, s. 42.

10 S.P. Robbins, D.A. Decenzo, Podstawy zarzqdzania, Warszawa 2002, s. 32; R.W. Griffin,
Podstawy zarzqdzania organizacjami, Warszawa 1998, s. 36.
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wizerunkiem w fazie planowania okreslane sa cechy, ktore sa pozadane przez

wyborcéw, jakie nadawca chcialby, aby byly przypisywane desygnatowi, a takze

okresla si¢ dziatania, poprzez ktére do takiego stanu chce doprowadzi¢. Organi-
zowanie wigze si¢ z okre§leniem sposobow realizacji zamierzeh — W tym z za-
pewnieniem wymaganych zasobow oraz ich dystrybucjg. W fazie przewodzenia
wczesniej przygotowane plany sa wprowadzane w zycie poprzez realizacje za-
planowanych aktywnosci, dotrzymywanie ustalonych standardow, ale takze po-
stepowanie zgodne z zalozeniami wizerunkowymi w sytuacjach nieprzewidzia-
nych, wymagajacych dziatan ad hoc, trudnych czy po prostu niemozliwych do
wczesniejszego zaplanowania. Faza kontroli oznacza monitorowanie efektow
zrealizowanych dziatan — w przypadku zarzadzania wizerunkiem, tego, jak de-
sygnat (marka, produkt, partia, polityk) jest postrzegany (czyli jakie sa mu przy-
pisywane cechy).

Proces zarzadzania wizerunkiem w polityce sktada si¢ zatem z:

— fazy planowania polegajacej na okresleniu docelowego wizerunku polityka,
czyli zdefiniowaniu cech, ktore miatyby by¢ mu przypiSywane przez mozli-
wie najwicksza grupe odbiorcow (wyborcow, obywateli), zaplanowanie ak-
tywnosci, w ktorych polityk mogtby wykazaé sie posiadaniem takowych
cech. W fazie planowania kluczowa rol¢ odgrywaja badania marketingowe,
ktore pozwalaja odpowiedzie¢ na pytanie o rys idealnego, najbardziej poza-
danego przez grupe docelowa lidera;

— fazy dzialania — autoprezentacji polegajacej z jednej strony na efektywnej
realizacji zaplanowanych dziatan, ale takze na reagowaniu na biezace wyda-
rzenia w sposob zbiezny z zatozeniami i spdjny z budowanym wizerunkiem;

— fazy kontroli polegajacej na monitorowaniu wizerunku polityka, czyli wery-
fikacji tego, jakie cechy sa w rzeczywistosci przypisywane politykowi, oraz
czy jego aktywno$ci wywotuja zmiany w tym zakresie, a takze, jak na wize-
runek wplywaja dziatania osob trzecich (przeciwnikéw, medidw). Monitoro-
wanie wizerunku odbywa si¢ za sprawg realizowania badan marketingowych.

Znaczenie wizerunku politycznego

Na koniec przeprowadzmy jeszcze jeden eksperyment myslowy i odpowiedz-
my sobie, czy moglibySmy odda¢ wyborczy glos na polityka, ktdrego szczerze
nie lubimy? Chyba tylko w sytuacji, gdy bytaby to druga tura wyborow, a kontr-
kandydata nie lubiliby$my bardziej. A czy oddalibysmy glos na polityka, ktory
naszym zdaniem bylby pozbawiony kompetencji? Znowu, prawdopodobnie ,,ten

1'W. Wytrazek, Podstawowe pojecia teorii organizacji i zarzqdzania w instytucjach publicz-
nych [w:] Podstawy naukoznawstwa, t. 2, red. P. Kawalec, R. Wodzisz, P. Lipski, Lublin 2011, s. 318.
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drugi” musialby by¢ jeszcze bardziej nieckompetentny. I tu pojawia si¢ kluczowa
kwestia — skad wiemy, ze polityk, na ktorego chcemy odda¢ glos, jest kompe-
tentny? Na jakiej podstawie go polubilismy? Przeciez — jak w przypadku Donal-
da Trumpa — nie znamy go osobiscie. Kluczem jest wlasnie wizerunek — polity-
cy, chcac realizowac swoje polityczne cele, musza go skutecznie budowac¢, czyli
sprawiac, abySmy przypisywali im cechy, ktore beda motywowac nas do wspie-
rania ich aspiracji, politycznego zaangazowania, a moéwiac prosciej — do gloso-
wania na nich.
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Sondaze w komunikowaniu politycznym

Badanie opinii publicznej, popularnie zwane sondazami, to Kluczowy element
komunikowania politycznego. Na podstawie wynikéw sondazy ksztattuje si¢ za-
rowno strategie kampanii wyborczych, jak i podejmuje biezace decyzje polityczne
oraz prowadzi komunikacje polityczna. Dlatego wazny jest nie tylko wlasciwy
dobdr narzedzi badawczych, ale takze wiarygodne przeprowadzenie badan.

Funkcje badan dotyczacych polityki to:

— sondowanie poparcia i aktualnych nastrojow spotecznych,

— ocena dotychczas prowadzonej polityki i weryfikacja programu,

— prognozowanie,

— wybor strategii i taktyki dalszego dziatania, w tym strategii i taktyki prowa-
dzenia kampanii wyborczej.

W prowadzeniu badan sondazowych wystepuja cztery etapy:

1. skonstruowanie narzgdzia badawczego, ktore obejmuje uswiadomienie czego
chcemy si¢ dowiedzie¢, wybor metody badawczej i zaprojektowanie narzedzia
oraz dobor proby;

2. wykonanie badania;

3. zbieranie i odkodowywanie danych;

4. analiza danych?,

Ze wzgledu na formalne kryteria mozna wyrdzni¢ kilka rodzajow badan. Bio-
rac pod uwage Kryterium horyzontu czasowego, wyrézniamy badania historyczne
(ex post), badania biezace oraz badania perspektywiczne (ex ante). Ze wzgledu na
kryterium potrzeb informacyjnych wyr6zniamy badania state (ciggle), okresowe
I sporadyczne. Postugujac si¢ z kolei kryterium wielkosci badanej populacji, mo-
zemy wymieni¢ badania wyczerpujgce — przeprowadzane na catej populacji oraz
niewyczerpujace — przeprowadzane na czeéci populacji, zwanej proba. Ze wzgledu
na kryterium celu badan mozna wyrézni¢ badania poszukiwawcze (eksploracyj-
ne), opisowe (deskrypcyjne) i przyczynowo-skutkowe?,

1 ORCID 0000-0002-3270-2694, dr hab., Uniwersytet Warszawski, b.biskup@uw.edu.pl.

2 por. E.W. Rademacher, A.J. Tuchfarber, Preelection Polling and Political Campaigns [w:]
Handbook of Political Marketing, red. B.l. Newman, London 1999, s. 205.

3 Por. S. Kaczmarczyk, Badania marketingowe. Metody i techniki, Warszawa 2003, s. 37-39.
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Najpopularniejszym kryterium podziatu badan jest kryterium jednostki miary,
ktére dzieli badania na iloSciowe i jako$ciowe. Badania ilosciowe to takie, w kto-
rych mozliwe jest zastosowanie ilosciowych skal pomiarowych i wyciagniecie
wnioskow statystycznych. Natomiast badania jako$ciowe to te, w ktorych mozna
zastosowaé pomiary jakosciowe, czyli najprosciej rzecz ujmujac, nie mozna ich
analizowac statystycznie®.

Badania iloSciowe

Pierwszym z omawianych rodzajéw badan jest sondaz bazowy (benchmark
poll). To badanie, ktore powinno by¢ przeprowadzone najwczesniej, whasciwie
zaraz po decyzji o udziale w wyborach. Sondaz ten stuzy okresleniu podstawo-
wych zalozen kampanii oraz stojacych przed nig trudnosci. Stuzy on tez zdia-
gnozowaniu znajomosci nazwiska kandydata lub nazwy komitetu wyborczego,
w poroéwnaniu z konkurentami, czyli okresleniu aktualnej pozycji na scenie poli-
tycznej. Sondaz typu benchmark ma pokaza¢ stabe i mocne strony kandydata
i jego konkurentéw oraz doktadng pozycje¢, w ktorej znajduje si¢ on w danym
momencie kampanii®. Ta wiedza przedstawia dla organizatorow kampanii wiel-
ka warto$¢, poniewaz przesadza o intensywnosci kampanii, alokacji zasobow
i wyborze grup docelowych. Takie badanie pomoze takze w segmentacji i wia-
sciwej identyfikacji grup docelowych.

Szczegolnie istotne bedzie tutaj szczegdétowe zdefiniowanie trzech grup wy-
borcow: tych, ktorzy na pewno beda glosowaé na danego kandydata — elektorat
staly (sztywny); tych, ktorzy gtosowaliby na danego kandydata w drugiej kolej-
nos$ci — elektorat potencjalny; tych, ktérzy nigdy nie zaglosujg na danego kandy-
data — elektorat negatywny. Kampania wyborcza powinna by¢ skoncentrowana
na elektoracie potencjalnym, poniewaz elektorat staty i tak zagtosuje (powinien
by¢ jedynie utwierdzany w swoich checiach), a elektorat negatywny nigdy nie
zagltosuje na danego kandydata.

Benchmark poll powinien takze pomoc w okresleniu reakcji wyborcow na
samego kandydata, jego przestanie i gtowne tezy programowe. Czesto zadaje si¢
pytania o postrzeganie kandydata oraz, co wazniejsze, o postrzeganie jego sta-
bych i mocnych stron. W celu stworzenia pelnego obrazu aktualnej sytuacji kan-
dydata posrod konkurentow, przeprowadza si¢ takze podobne badania, ktorych
przedmiotem sa bezposredni rywale danego polityka, czy partii. W tym celu sto-
suje si¢ np. skale semantyczne, skale rang oraz inne narzg¢dzia, ktore pozwalaja

4 Por. tamze, s. 40.
5Por. W. Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny. Perspektywa psychologiczna,
Gdansk 2005, s. 519.
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na umieszczenie na skali postrzegania cech osobowosciowych kandydata, takich
jak kompetencja, stanowczo$¢, inteligencja, energia, dynamizm, rownowaga emo-
cjonalna oraz cech zwigzanych z przysztym stanowiskiem politycznym, takich
jak doswiadczenie w danej dziedzinie, poglady na dany temat itp. Badanie to
pozwoli takze na szczegdlowe zdefiniowanie najwazniejszych problemow wy-
borcow, czyli dziedzin, ktére kandydat bedzie poruszat w swoim programie®.

Po sondazu bazowym czg¢sto nastgpuje sondaz ponawiany (follow-up). Jest
to badanie krotsze i skoncentrowane na kilku konkretnych tematach, ktore bada
si¢ w bardziej poglebiony sposob. Jezeli badania benchmark uzyje si¢ do zdia-
gnozowania potencjalnych probleméw wyborcow, to badanie follow-up mozna
zastosowac¢ do przetestowania przestania lub rozwigzania proponowanego w kon-
kretnej dziedzinie. Im blizej terminu wybordéw, tym czgsciej Uzywa si¢ sondazy
ponawianych, w celu monitorowania reakcji wyborcow na kampani¢ prowadzong
przez parti¢ lub kandydata oraz jej wptywu na glosujacych, a takze zmian popar-
cia i postrzegania cech kandydata w pordwnaniu do konkurentow’.

Kolejnym typem badan stosowanych w kampanii wyborczej s sondaze tro-
piace (tracking poll). Te badania sg prowadzone regularnie, np. codziennie, co
tydzien, co miesigc itd. Zwykle zawieraja one jedynie kilka najwazniejszych
pytan, pozwalajacych oceni¢ pozycje kandydata wsrod innych, poparcie dla nie-
go oraz przeplywy elektoratu. Trackingi stuza ocenie skutecznosci kampanii i jej
wplywu na zwiekszenie poparcia. To wtasnie badania trackingowe sa najczesciej
publikowane w mediach masowych i to na nie powotuja si¢ dziennikarze i poli-
tycy, eksponujac wzrost lub spadek poparcia dla konkretnego ugrupowania poli-
tycznego. W Polsce polityczne badania trackingowe sg prowadzone przez wigk-
szos¢ osrodkow badawczych. Jednak ujawniajg one tylko najwazniejsze dane,
tzn. wielkos$¢ poparcia. Pozostate dane oraz zmienne demograficzne, partie i wy-
borcy moga z reguty przesledzi¢ dopiero po jakim$ czasie od ich ukazania si¢
lub wykupujac opcje platne.

Podobnie jak w innych badaniach, kluczowym zagadnieniem w badaniach pro-
wadzonych w marketingu politycznym jest kwestia doboru préby. ,,Metoda do-
boru proby jest to sposob, w jaki jednostki populacji badanej sg dobierane z tej
populacji”®. Metody te mozna podzieli¢ na losowe i nielosowe®. ,,Dobor losowy
proby jest to taki sposob doboru jednostek z listy badanej populacji, gdzie przy-
padek losowy decyduje o tym, ktora jednostka zostanie dobrana™®, W ramach
metod losowych, najczesciej stosowanymi metodami sg losowanie proste — do

6 Por. E.W. Rademacher, A.J. Tuchfarber, dz. cyt., s. 203-204.

7 Por. tamze, S. 204.

8 S. Kaczmarczyk, dz. cyt., s. 59.

9 Por. R. Mayntz, K. Holm, P. Huber, Wprowadzenie do metod socjologii empirycznej, War-
szawa 1985, s. 87-89.

10 Tamze.
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ktérego uzywa si¢ tablic liczb losowych, wykonujac losowanie bez zwracania
wylosowanych sktadnikow oraz losowanie systematyczne, gdzie losowo wybie-
ra si¢ pierwszg jednostke, a pozostale dobiera si¢ wedtug okreslonego wzoru'l.

W badaniach stosowanych w kampaniach wyborczych, wykonywanych na
matych obszarach, przy checi zaoszezgdzenia $§rodkow finansowych, uzywa si¢
niekiedy proby APS (area probability sampling), ktéra mozna dobra¢ bardzo prosto.
Jest to losowa proba obszaru. Dobor polega na tym, ze badany obszar geogra-
ficzny (np. gming, osiedle) dzieli si¢ na rownomierne czesci, np. pod wzglgdem
liczby zamieszkatych osob. Po takim podziale mozna zastosowac rdzne proste
metody losowania, a dodatkowo jeszcze uscisli¢ probe, badajac jedna wylosowang
osobe, z jednego gospodarstwa domowego.

Sposrod metod doboru nielosowego najczesciej stosuje sie metode doboru
jednostek typowych — gdzie dobiera si¢ przecigtne i typowe jednostki, np. prze-
cigtne gospodarstwo domowe oraz metod¢ doboru kwotowego. Ta druga wyma-
ga szerszego omoéwienia, poniewaz stosowana jest czgsto w sondazach politycz-
nych na probach reprezentatywnych. Proba ta opiera si¢ na zatozeniu, ze jej
struktura musi by¢ pod wzglgdem istotnych cech taka, jak struktura populacji.
W tym celu dzieli si¢ populacje na grupy (warstwy) wedtug kryteriow demogra-
ficznych lub geograficznych (pte¢, wiek, miejsce zamieszkania, wyksztatcenie),
a nastgpnie okresla si¢ sktad proby, ustalajac, ile procent udziatu w populacji
zajmuja ludzie z okreslong cecha. Taki sam procent 0s6b z ta cecha powinien
mie¢ udzial w probie!?. Metode t¢ nazywa sie¢ metodg warstwowo-kwotows.

Liczebnos$¢ proby ustala si¢ z wykorzystaniem wzoréw matematycznych i sta-
tystycznych. Dla zobrazowania sytuacji mozna jednak przyjaé, ze reprezenta-
tywna proba ogdlnopolska powinna wynosi¢ ok. 1 200 osob. Btad statystyczny
przy takiej probie wyniesie do 3 punktow procentowych®®, Zwiekszanie proby nie
ma wigkszego sensu, poniewaz znacznie podnosi koszty badania, a nie zmniejsza
si¢ istotnie poziom btgdu. Niewielka jest rd6znica bledu, gdy przebadamy probe
2 000 i 10 000 0s6b**. Pamigtajmy jednak, ze przy zadawaniu pytah o poparcie
dla partii politycznych, deklarowana proba jest z reguty mniejsza, bo na pyta-
nie o poparcie odpowiadajg tylko te osoby, ktore zadeklarowaty udzial w wybo-
rach. Wigkszy bedzie zatem btad statystyczny.

Najwigksze polskie firmy badawcze realizuja wywiady na podstawie prob
PESEL-owskich lub GUS-owskich. Sa to proby okreslone z wykorzystaniem

11 Por. tamze, s. 60-61.

12 Przyktadowo, jesli w populacji Polakoéw jest 53% kobiet i 47% mezczyzn, 12% ludzi ma
wyksztalcenie wyzsze, a 8% wykonuje wolny zawod, to przy probie 1 000 proporcja musi by¢
zachowana: 530 kobiet, 470 mezczyzn, 120 0so6b z wyksztalceniem wyzszym, 80 0séb reprezentu-
jacych wolne zawody.

13 Por, S. Kaczmarczyk, dz. cyt., s. 71.

1 Por. R. Mayntz, K. Holm, P. Huber, dz. cyt., s. 97-98.
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baz danych wszystkich mieszkancow Polski, zawartych w bazie PESEL admini-

strowanej przez Ministerstwo Spraw Wewnetrznych i Administracji oraz baza

danych Gtownego Urzedu Statystycznego, obejmujgca gospodarstwa domowe.

W USA sprawa doboru préby jest bardziej uproszczona, poniewaz wyborcow

dzieli si¢ na zarejestrowanych i prawdopodobnych, dysponujac bazami danych

wyborcow, ktorzy biorg udzial w glosowaniach®.

W wymienionych wczesniej rodzajach badan stosuje si¢ roézne techniki ba-
dawcze. Najpopularniejsza z nich jest kwestionariusz ankietowy'®. Sklada sie on
z wielu pytan, najczgsciej zamknigtych (o skonczonej kafeterii odpowiedzi) oraz
metryczki pozwalajacej na demograficzng identyfikacje respondenta. Ankieta
moze by¢ zastosowana przez ankietera w jeden z nastepujacych sposobow:

— PAPI (Paper and Pen Personal Interview), czyli tradycyjna ankieta papiero-
wa, wypeiana przez ankietera w czasie osobistego wywiadu z respondentem
(obecnie rzadko stosowana);

— CAPI (Computer-Assisted Personal Interview), czyli ankieta wypetniana przez
ankietera w komputerze, laptopie itp., w ktorym zainstalowany jest specjalny
program ankieterski, rowniez w czasie osobistego wywiadu z respondentem;

— CATI (Computer-Assisted Telephone Interview), czyli ankieta wypelniana
w specjalnym programie komputerowym, ale ankieter kontaktuje si¢ z respon-
dentem przez telefon (z tzw. call center) i caly wywiad odbywa si¢ za pomo-
cg rozmowy telefonicznej, przy zachowaniu odlegtosci;

— CAWI (Computer-Assisted Web Interview), czyli ankieta wypetniana samo-
dzielnie przez respondenta online w specjalnym formularzu.

Ze wzgledu na rézne przeszkody w doborze respondentdéw oraz niechgé do
udzielania przez nich odpowiedzi (np. wysoki procent odmoéw odpowiedzi, nie-
mozno$¢ zweryfikowania tozsamosci respondenta w badaniach telefonicznych),
obecnie stosuje si¢ techniki typu mix-mode, w ktorych miesza si¢ dwie lub nawet
trzy z wymienionych technik przeprowadzenia wywiadéw, w celu uzyskania jak
najwigkszego odsetka odpowiedzi (response rate) oraz reprezentatywnosci proby.

Badania jakosSciowe

Najczgsciej stosowang w ramach komunikowania politycznego i marketingu
politycznego technika badan ilosciowych sa zogniskowane wywiady grupowe FGI
(Focus Group Interwiev). Jest to rozmowa grupy uczestnikow prowadzona przez
moderatora na dane tematy. Grupa liczy z reguty od 4 do 8 0sdb i jest dobierana

15 Por. D.M. Shea, M.J. Burton, Campaign Craft. The Strategies, Tactics and Art of Politi-
cal Campaign Management, Westport, Connecticut-London 2001, s. 100-102; E.W. Rademacher,
A.J. Tuchfarber, dz. cyt., s. 206.

16 Por. E. Babbie, The Practice of Social Research, 9" Edition, Belmont CA 2001, s. 268-269.
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ze wzgledu na okreslone cechy pozadane przez badacza, np. wiek, stosunek do
danego kandydata, posiadanie rodziny itp. Uczestnicy wymieniajg opinie na tema-
ty okreslone przez moderatora oraz wchodza ze sobg w interakcje. Chodzi o to,
aby przesledzi¢ reakcje, motywy dziatania, pobudki respondentow. Moderowana
sytuacja daje badaczowi mozliwos¢ dogtgbnego poznania sposobu podejmowania
decyzji oraz sposobu myslenia wyborcow. Takie spotkanie trwa okoto 90 minut
i jest rejestrowane w formie audiowizualnej, a nastgpnie analizowane przez ba-
daczy. Technikg FGI bada si¢ doskonale hasta wyborcze, logo, elementy progra-
mu, czy tez elementy wizerunku kandydata lub partii politycznej. Aby badanie byto
wiarygodne, nalezy przeprowadzi¢ badania w obrebie kilku grup fokusowych.

Badania jakosciowe sa obecnie powszechnie zamawiane przez partie poli-
tyczne i kandydatow, zaréwno w trakcie kampanii wyborczej, jak i w okresach
migdzywyborczych. Pozwalajg one nie tylko na projektowanie strategii kampa-
nii i komunikowanie odpowiednich cech kandydata lub partii politycznej, dobrze
postrzeganych przez wyborcow, ale rowniez na biezgce zarzadzanie komunika-
cjg polityczng i dziataniami politycznymi. Dzigki FGI testowane sg bowiem
konkretne rozwigzania programowe proponowane przez ugrupowania politycz-
ne, jak i szczegdtowe propozycje zmian i dziatan, podejmowanych pozniej przez
rzady poszczegolnych panstw. Bardzo czgsto rozwigzania nieznajdujace popar-
cia posrdd badanych nie sg p6zniej wdrazane.

Bledy sondazowe

O ile mozna powiedzie¢, ze sondaze moga by¢ wiarygodnym obrazem rze-
czywistosci w danym momencie, to skomplikowane metody ich prowadzenia
oraz czynniki ludzkie zalezne od respondentéw sprawiaja, ze nalezy wykazaé
szczegblng starannos¢, zarowno przy ich przeprowadzaniu, jak i odczytywaniu.
Pierwszg grupa btedow w realizacji sondazy moga by¢ te zwigzane z brakiem
petnej wiarygodnosci sondazy. Mozna tutaj wskazaé¢ na kilka przyczyn:

1. liczebno$¢ proby — im proba jest mniejsza, tym wigkszy moze by¢ btad staty-
styczny;

2. reprezentatywnos¢ proby — nie wystarczy dobra¢ probe metoda losowa, nale-
zy uwzgledni¢ takze czynniki demograficzne lub geodemograficzne. Pozada-
ne jest zatem dobranie proby metoda warstwowo-kwotowa;

3. formutowanie pytan — zasadniczo istniejg trzy typy pytan: zamkniete — gdzie
liczba odpowiedzi jest ograniczona, sugerujace — w ktorych odpowiedz jest
cze$ciowo zdeterminowana samym pytaniem?®’; otwarte — gdzie odpowiedzi

7 Np. ,,W ostatnich latach wzrosta o 80 procent liczba zabojstw. Czy jest Pan(i) za przywro-
ceniem kary $mierci?”.
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moga by¢ rozwini¢te 1 niczym nieograniczone; btgdy moga by¢ zatem zwia-
zane z formulowaniem tendencyjnych pytan, z zadawaniem niezrozumiatych
pytan oraz z blednym ich rozumieniem przez respondentow;

4. niewiarygodnos$¢ odpowiedzi — respondenci czasami, z réoznych przyczyn,
udzielaja nieprawdziwych odpowiedzi. Wystepuja trzy typy niewiarygodnych
odpowiedzi: nie§wiadome btedne odpowiedzi — pod$wiadome udzielanie nie-
prawdziwych odpowiedzi, §wiadome bt¢dne odpowiedzi — wyborcy posiada-
jacy poglady skrajne nie beda chceieli ich ujawnia¢ i beda w swoich odpowie-
dziach dazy¢ do unifikacji z innymi obywatelami'®, niezainteresowanie lub
niezadeklarowana niekompetencja respondenta — chcac by¢ przyjazny i do-
brze wychowany wobec ankietera, respondent deklaruje cechy, ktorych nie
posiada, np. nie jest zainteresowany polityka, ale mowi, ze jest i udziela zu-
petnie przypadkowych odpowiedzi. Takich badanych mozna wyeliminowac
poprzez zastosowanie kilku pytan filtrujgcych?®.

Druga grupa btedow wiaze si¢ z wysokimi kosztami prowadzenia sondazy
politycznych. Przygotowanie i przeprowadzenie profesjonalnego badania wy-
maga fachowej wiedzy i doswiadczenia. Z jednej strony, realizacja badan przez
profesjonalne instytuty badawcze jest bardzo kosztowna, a z drugiej, zatrudnie-
nie wolontariuszy do przeprowadzenia badan moze zawazy¢ na ich wyniku,
poniewaz, po pierwsze, sg to ludzie bez do§wiadczenia, a po drugie, nie sg opta-
cani. Firmy badawcze stosujag metody kontroli jako$ci pracy ankieteréw i prze-
waznie regularnie ich szkola. Ograniczenia budzetowe wplywaja wige niekiedy
na fakt, Ze badanie nie jest tak kompletne lub realizowane tak trafng metoda,
jakiej chcieliby politycy-zleceniodawcy?.

Jednym z najczgsciej popetnianych btedow niezwigzanych z proba jest brak
odpowiedzi. Czesto zdarza sie, ze wylosowane osoby sg niedostepne. Btad bra-
ku odpowiedzi wystapi rowniez wowczas, gdy ankieter znajdzie z pozoru po-
dobng osobg i przeprowadzi z nig badanie. Jezeli taka decyzja nie jest skonsul-
towana z prowadzacym badanie, to prawdopodobne jest popetnienie biedu.

Kolejna grupa bledow taczy si¢ z zaprojektowaniem kwestionariusza ba-
dawczego. Moze on by¢ bowiem duza pomoca w komunikowaniu politycznym,
moze tez sta¢ si¢ jego najwickszym wrogiem, gdy w wyniku blednego sfor-
mutowania pytan pojawig si¢ nieprawdziwe odpowiedzi, na ktorych podstawie

18 Czy w dzisiejszych czasach znalaziby sie kto$, kto odpowiedziatby ,.tak” na pytanie: ,,Czy
jestes rasistg?”’.

19 Na przyklad mozna zapytaé o termin wybordw, imi¢ i nazwisko aktualnego prezydenta,
premiera lub ministra, czasami pytaniami filtrujacymi staja si¢ pytania z metryczki, gdzie na przy-
ktad danymi o dochodach mozna zweryfikowac, czy postrzegany jako osobisty problem bezrobo-
cia jest prawdziwy, itp.

20 por. P.J. Maarek, Political Marketing and Communication., London—Paris—Rome 1995,
S. 74-79.
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oparta bedzie na przyktad kampania wyborcza. Najwazniejszy jest wlasciwy
dobor typu pytan, sformutowanie pytan oraz ich kolejno$¢?. Pytania zamknie-
te sg fatwiejsze do analizy i obrobki statystycznej. Pytania otwarte z kolei cza-
sami mogg zwroci¢ uwage na aspekty nieprzewidziane przez badacza w kafe-
terii pytania zamknietego?. Formutowanie pytan powinno przebiegaé¢ wedtug
wzoru KISS (keep it short and simple), czyli krétko i prosto. Stowa uzywane
W pytaniach muszg by¢ zrozumiate, jednoznaczne i starannie dobrane?. Trzeba
tez ustali¢, czy w kafeterii odpowiedzi znajda si¢ sformutowania typu ,,nie
wiem”, ,,nie mam zdania”. Je$li chodzi za$ o kolejno$¢ zadawania pytan, to
wystepuja pytania wprowadzajace do tematu i poglebiajace temat. Czasami
zadanie grupy pytan na okre$lony temat moze sugerowa¢ zmiane¢ odpowiedzi
na kolejne?. Nalezy wigc zastanowi¢ si¢ nad kolejnoscig®.

Ostatnia grupa btedéw moze si¢ wigzaé z niewlasciwg technicznie anali-
za danych, np. ztym wazeniem glosow. Dane spltywajace od ankieteréw do
badacza nie sg wprost przektadane na wyniki. Zawsze nastepuje etap waze-
nia gtosow, czyli sprawdzenia, czy proba odpowiada zaktadanej. Jesli nie, to
obliczong metodami statystycznymi cze$¢ gtosow odejmuje sie lub dodaje do
proby?®. Wazny jest takze poziom analizy i interpretacji danych oraz przed-
stawienia wynikow. Czasami subiektywizm badacza moze znaczaco wptynaé
na prezentacje, a btednie wyciagniete wnioski na btedne zastosowanie badan
w kampanii?’.

Warto jednak zaznaczyé¢, ze ,.efektywno$¢ metod oraz zasadnos$¢ przyj-
mowania w nich zatozen bywa (...) przedmiotem specjalnych badan kontrol-
nych”?. Badania kontrolne sg przeprowadzane standardowo przez osrodki
badawcze. Im bardziej sg one regularne, tym czg¢$ciej mozna dopracowywac
narzedzia badawcze, a dzigki temu unika¢ bledow i dokonywac bardziej precy-
zyjnych pomiarow.

2L Por. A. Sulek, Sondaz polski. Przygarsé rozpraw o badaniach ankietowych, Warszawa 2001,
s. 150-170.

22 Por. E. Babbie, dz. cyt. s. 134-146 oraz S. Nowak, Metodologia badar socjologicznych, War-
szawa 1965, s. 300-308.

2 por. R.K. Schutt, Investigating the Social World. The Process and Practice of Research,
Thousand Oaks CA 1996, s. 13-17.

24 Przyktadowo, chcge w badaniu ilo$ciowym poznaé opinie na temat logo danej partii, naj-
pierw pokazemy to logo, chcac ustali¢ spontaniczng opini¢ respondentow, a dopiero potem zada-
my pytanie o preferencje polityczne, gdyz postepujac odwrotnie, mozemy zasugerowac, ze bada-
nie dotyczy polityki, a wtedy wplynie to na postrzeganie logo, bo np. cz¢$¢ respondentéw nie lubi
polityki i wszystkiego, co si¢ z nig kojarzy; por. S. Kaczmarczyk, dz. cyt., s. 216-219.

%5 Por. E.W. Rademacher, A.J. Tuchfarber, dz. cyt., s. 208-212.

2 Por. tamze, S. 212-215.

27 por, W. Cwalina, A. Falkowski, dz. cyt., s. 531-532,

28 3, Nowak, Metodologia nauk spotecznych, Warszawa 1985, s. 54.
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Anna Siewierska-Chmajt

Nowe media w komunikowaniu politycznym

Wstep

Od poczatku istnienia mediow politycy wykorzystywali je dla swoich celow.
Prasa, radio, telewizja — kazde narzedzie, ktore mogto stuzy¢ komunikacji z oby-
watelami i wptywacé na nastroje spoteczne, bardzo szybko bylo uzywane dla celéw
politycznych. Proces wykorzystywania mediéw w komunikowaniu politycznym
jest szczegolnie istotny w systemach demokratycznych, gdzie opinia spoteczna ma
realne przetozenie na decyzje polityczne. Takze pojawienie si¢ Internetu i nowych
mediow btyskawicznie wplyneto na przestrzen polityczng, na poczatku wilasnie
w krajach demokratycznych, w ktorych ich potencjat mozna byto stosowaé bez
zadnych ograniczen. Skuteczno$¢ Internetu udowodnita kampania wyborcza Ba-
racka Obamy w 2008 r. Ten mato znany wtedy polityk objat urzad prezydenta
Stanow Zjednoczonych gléwnie dzieki nowatorskiemu wykorzystaniu nowych
mediow. Kampania ,,Yes, we can!” i strona internetowa MyBO.com wyznaczyty
symboliczng date wejscia komunikowania politycznego na zupetnie nowy poziom,
umozliwiajacy obywatelom partycypacje w polityce na niespotykang do tej pory
skalg. Jak zauwaza Mirostaw Lakomy: ,,Sie¢ stala si¢ wielopoziomowsa platforma
dyskursu politycznego eliminujacego dotychczasowa jednostronnos¢ i asymetrie
relacji nadawca (aktor polityczny) — odbiorca (obywatel), utrwalang przez media
tradycyjne oraz dotychczasowsg praktyke polityczng”2. W XXI w. nowe media sg
naturalnym ekosystemem komunikowania politycznego, pozwalajac nie tylko na
prowadzenie dziatalnosci politycznej i agitacji wyborczej, ale takze budowanie
sieciowej demokracji obywatelskiej i walke o prawa mniejszosci.

Nowe media

Nazwa nowe media obejmuje wszystkie metody i praktyki spoteczne zwia-
zane z komunikowaniem, reprezentacja i ekspresja, ktore ,,rozwingely si¢ dzigki

1 ORCID 0000-0001-7943-3746, dr hab., Uniwersytet Rzeszowski, e-mail: asiewierska@ur.edu.pl.
2 M. Lakomy, Demokracja 2.0. Interakcja polityczna w nowych mediach, Krakéw 2013, s. 15.
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cyfrowemu, multimedialnemu, usieciowionemu komputerowi, jak rowniez wszel-
kie innowacje, jakie za sprawa komputera zostaty wprowadzone do innych me-
diow. Cho¢ sztandarowa reprezentacja nowych mediow jest Internet, to termin
ten zaistnial juz w latach 60. XX w., a stosuje si¢ go od lat 80. XX w., gdy upo-
wszechnity si¢ komputery osobiste, telewizja satelitarna i technologia wideo.
Dopiero jednak pojawienie si¢ mediow spotecznosciowych (ang. social media),
nazywanych takze nowymi nowymi mediami*, pozwolito na petne wykorzysta-
nie Internetu jako platformy komunikowania politycznego.

Nowe media cechuje przede wszystkim sie¢ wzajemnych powigzan, dostep
do indywidualnych uzytkownikéw mogacych wystepowaé zarowno w roli na-
dawcow, jak i odbiorcow, interaktywnos¢ i réznorodnos$¢ sposobow uzycia.
Denis McQuail do listy cech nowych mediow dodaje takze autonomicznosé,
ludyczno$¢, prywatno$é i personalizacje®. Jedng z najszerszych, a jednoczes$nie
najbardziej przydatnych definicji proponuje Lev Manovich, wedtug ktérego
nowe media to media analogowe (tzw. stare media), skonwertowane do postaci
cyfrowej®. Najwazniejsze roznice migdzy starymi a nowymi mediami to wedtug
Magdaleny Szpunar: digitalizacja wszystkich elementéw, konwergencja réznych
medidow, odmienno$¢ od komunikowania masowego w kierunku komunikowa-
nia sieciowego, interioryzacja widowni, fragmentaryzacja i zacieranie si¢ insty-
tucji medialnej oraz ostabienie kontroli spotecznej’. Szpunar podkresla, ze ,,In-
ternet jest niemal jedynym prawdziwie wolnym i autonomicznym medium, ktére
pozwala otwarcie artykutowaé¢ swoje potrzeby czy wyraza¢ sprzeciw™®,

Specyfika nowych mediow sprawia, ze komunikacja polityczna staje si¢ pro-
cesem bardziej dynamicznym niz w czasach mediéw analogowych, i to w kazdej
z trzech najwazniejszych relacji, tzn. polityk — obywatel, obywatel — obywatel
oraz obywatel — instytucje administracji publicznej. Anna Stoppel zauwaza, ze
kluczowa jest przede wszystkim mozliwos¢ szybkiego i bezposredniego dotarcia
do wyborcow, ktorg politykom stworzyly nowe media: ,,Rozwdj technologii
informatycznych spowodowat, ze powstata zupelnie nowa ptaszczyzna dla pro-
wadzenia dialogu demokratycznego, a miliony obywateli zyskaty mozliwos¢
uczestniczenia w debacie publicznej w innym niz dotychczas wymiarze™®. WYy-
korzystanie nowych mediéw pozwolito na rozciagnigcie w czasie procesu ko-
munikowania politycznego i zwigkszenie jego intensywno$ci. Zanim pojawily

3 Nowe media. Wprowadzenie, red. M. Lister, Krakow 2009, s. 2.

4 P. Levinson, Nowe nowe media, Krakow 2010.

5 D. McQuail, Teoria komunikowania masowego, Warszawa 2007, s. 156.

6 L. Manovich, Jezyk nowych mediéw, Warszawa 2006, s. 119-120.

" M. Szpunar, Czym sq nowe media — préba konceptualizacji, ,,Studia Medioznawcze” 2008,
4 (35),s. 34.

8 Tamze.

9 A. Stoppel, Nowe media w polityce, Poznan 2020, s. 94.
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si¢ nowe media, komunikowanie polityczne w duzej mierze ograniczato si¢ do
okresu kampanii wyborczej, obecnie politycy starajg si¢ utrzymywac staty kon-
takt z uzytkownikami Internetu, co badacze nazywaja kampanig permanentna
lub permanentnym komunikowaniem politycznym?.

Najwazniejsze internetowe narzedzia
komunikowania politycznego

Strony www

Witryny internetowe politykow oraz ugrupowan, partii politycznych czy ko-
mitetow wyborczych stanowia podstawowa platforme przekazywania oficjalnych
komunikatéw adresowanych do wszystkich aktorow zycia politycznego. Najwaz-
niejsze elementy wiasciwie zarzadzanej strony internetowej to m.in. krotka i tatwa
do zapamigtania domena, najlepiej utworzona od nazwiska polityka lub nazwy
partii politycznej; ciekawa szata graficzna, wzbogacona dobrej jako$ci zdje-
ciami i nagraniami wideo; maksymalna interaktywnos$¢ strony; interesujace, ak-
tualne i angazujace emocjonalnie tresci. Strona www jest zrodtem waznych in-
formacji takze dla zarzadzajacych nig sztabow, pozwala bowiem na analiz¢
metadanych, m.in. liczby odston, popularnosci poszczegélnych podstron, lin-
kéw, materiatow wizualnych etc., stow kluczowych, po ktérych uzytkownicy
trafiajg na konkretng strong, a takze danych o uzytkownikach.

Korespondencja elektroniczna

Politycy chetnie korzystaja z mozliwosci seryjnego, zbiorczego wysytania
materiatlow informacyjnych (np. w formie cyklicznego newslettera) do swo-
ich wyborcow za posrednictwem poczty internetowej. Metoda ta jest jednak
skuteczna jedynie wtedy, gdy korespondencja jest maksymalnie spersonalizo-
wana, a grupy odbiorcow wiasciwie dobrane. W przeciwnym razie moze zosta¢
potraktowana jako spam i przynie$¢ skutek odwrotny do zamierzonego.

Blogi internetowe

Blog to elektroniczna wersja tradycyjnego dziennika, ktoérego autor, w tym
przypadku konkretny polityk, prezentuje swoje biezace dziatania publiczne i opi-
nie na wazne dla niego i jego odbiorcoOw tematy. Internauci maja mozliwos¢
komentowania wpiséw i wchodzenia w interakcje zaréwno z autorem bloga, jak

10 Zob. m.in.: J. Garlicki, Komunikowanie polityczne — od kampanii wyborczej do kampanii
permanentnej, ,,Studia Politologiczne” 2010, 16.
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i innymi uzytkownikami sieci. O jako$ci blogéw politycznych decydujg takie ele-
menty, jak m.in. interesujacy i nowatorski pomyst na tematyke wiodaca, wysoki
poziom merytoryczny zamieszczanych informacji, aktualno$é¢ i rzetelnos¢ tek-
stow, dobry styl i jezyk autora oraz wysoki stopien interaktywnosci.

Fora dyskusyjne i czaty internetowe

Wspotczesni wyborey oczekuja od politykow szybkiego i otwartego komu-
nikowania swoich pogladéw na wazne tematy, dlatego coraz wigkszg popularno-
$cig, zwlaszcza w okresach kampanii wyborczych, cieszg si¢ czaty internetowe,
debaty on-line czy fora dyskusyjne. Narzg¢dzia te pozwalajg na pelne wykorzy-
stanie interaktywnosci Internetu i dajg mozliwo$¢ bezposredniej wymiany opinii
migdzy elektoratem a politykami. Aby uniknaé¢ chaosu i dezinformacji, komuni-
kacja tego rodzaju powinna by¢ jednak moderowana.

Marketing wirusowy i memosfera

Ten rodzaj komunikowania politycznego w duzej mierze pozostaje poza kon-
trolg politykow, nawet wtedy, jesli to oni sami lub sztaby wyborcze zainicjowali
tresci, ktore uzytkownicy lawinowo sobie udostepniajg. Materiaty udostgpniane
przez internautow na zasadzie wirusa sa najczesciej szokujace lub $mieszne. Jesli
politykowi uda si¢ uczyni¢ viralem stworzony przez siebie lub swoich wspotpra-
cownikow materiat (post, zdjecie, grafika etc.), a jego odbior spoteczny jest zgod-
ny z zatozeniem, to ten rodzaj marketingu politycznego okaza¢ si¢ moze duzym
sukcesem. Ryzyko polega jednak na tym, ze materiatdéw raz udostepnionych nie
mozna wycofa¢, a ich marketingowe skutki moga by¢ przeciwne do zamierzonych.

Media spoleczno$ciowe

Politycy bardzo szybko zauwazyli i zaczeli wykorzystywaé potencjat mediow
spolecznosciowych (tzw. nowych nowych mediéw), ktore pod wzgledem zasiggu,
dostepnosci czy czasu i kosztow produkcji materiatow zdecydowanie przewaza-
ja nad mediami tradycyjnymi. Media spotecznosciowe to aplikacje internetowe
pozwalajace na szybkie tworzenie i swobodng wymiane tre$ci generowanych
przez uzytkownikow sieci, z wykorzystaniem technicznych mozliwosci ofero-
wanych przez Web 2.0. Paul Levinson podkresla, ze szczegélnie wazna jest
wilasnie owa wolnos¢ tworzenia tresci przez indywidualnych internautéw, ktora
pozwolila na dywersyfikacj¢ pogladow i przedstawianie réznych punktéw widze-
nia, takze tych mato popularnych?’. Inng kluczowg cechg mediow spotecznoscio-
wych jest ich interaktywno$¢, umozliwiajaca wspoltworzenie tresci, wspotdzielenie

1P, Levinson, Nowe nowe..., s. 224-225.
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emocji czy tworzenie nieformalnych, cho¢ czesto bardzo licznych spoteczno$ci

internetowych. Z punktu widzenia komunikowania politycznego najwazniejsze

media spotecznosciowe to:

— blogi i mikroblogi (np. X, dawniej Twitter), pozwalajace na zamieszczanie
datowanych wpisoéw, a takze komentowanie tre$ci i wchodzenie w interakcje
z ich autorem lub innymi uzytkownikami serwisu;

— spotecznosci tresci (np. YouTube, TikTok), pozwalajace na dzielenie sig¢ tre-
$ciami multimedialnymi;

— serwisy spotecznos$ciowe (np. Meta czyli Facebook, Instagram, LinkedIn),
umozliwiajagce nawigzywanie kontaktow i budowanie spolecznosci za po-
$rednictwem stron profilowych.

Zjawiska spoleczne na styku nowych mediéw
i komunikowania politycznego

O ile dos¢ szybko uswiadomiono sobie, ze nowe technologie, zwlaszcza me-
dia elektroniczne, maja niezaprzeczalny wplyw na komunikacj¢ polityczng oraz
przebieg i rezultat kampanii wyborczej, o tyle nie bylo i nadal nie jest do konca
jasne, jak wptywaja na polityke jako takg. Wsrdd najwazniejszych pozytywnie
ocenianych zjawisk powstajacych na styku nowych mediéw i komunikowania
politycznego nalezy wymieni¢ przede wszystkim tzw. elektroniczng demokracje,
czyli zwigkszenie partycypacji politycznej spoteczenstwa, mozliwg dzigki po-
stepujgcemu procesowi digitalizacji'?, a takze utatwienie aktywizacji obywatel-
skiej przejawiajacej si¢ m.in. w powstawaniu nowych ruchow spotecznych i sieci
obywatelskich. Zjawiska negatywne to m.in. tzw. radykalizacja pogladow uzyt-
kownikéw Internetu oraz polaryzacja sceny politycznej.

Elektroniczna demokracja

Rozwdj technologii informacyjnych i komunikacyjnych stat si¢ silnym im-
pulsem do bardzo glebokich przemian w gospodarce, edukacji, a nawet medycy-
nie. Nie ulega watpliwosci, ze takze zycie polityczne ulega rewolucyjnym zmia-
nom pod wptywem nowych medidw. Wielu badaczy zapowiada wrecz nadejScie
elektronicznej demokracji, cyberdemokracji czy e-demokracji, ktéra charaktery-
zowac sie ma nie tylko wykorzystaniem Internetu do komunikacji z wyborcami,
ale takze do systemowego zdobywania i gromadzenia wiedzy o preferencjach oby-
wateli, zwiekszenia partycypacji politycznej spoteczenstwa czy przeprowadzania

12 Digitalizacja to proces nadawania informacjom pochodzacym z obiektow $wiata realnego
(analogowego) postaci cyfrowe;j.
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referendow i wyborow™®. Niestety, funkcjonowanie elektronicznej demokracji wigze

si¢ rowniez z wieloma zagrozeniami. Autorzy raportu, przygotowanego na zle-

cenie Komisji Europejskiej, dostrzegaja cztery szczegodlnie niepojace mechani-
zmy charakteryzujace nowe media, ktore mogg si¢ okaza¢ destrukcyjne dla de-
mokracji. Sg to:

— ekonomia uwagi, sprawiajaca, ze uzytkownicy Internetu oddajg wlasne zasoby
takie, jak czas, uwaga i informacje osobiste bez uwzglgdniania takich kosztow,
jak prawo do ochrony danych i prywatnos¢;

— architektura wyboru, zwigkszajaca zaangazowanie uzytkownikoéw Internetu
kosztem ograniczenia ich swobody skojarzen i samodzielnego ksztattowania
wlasnych preferencji politycznych;

— algorytmizacja tresci i systemy rekomendacji majace na celu zaspokojenie do-
mniemanych preferencji uzytkownikow, kosztem dostgpu do szerszego spek-
trum opinii;

— dezinformacja, zorientowana przede wszystkim na negatywne wiadomosci,
wywolujgce silne emocje, takie jak strach, zto$¢ czy oburzenie!4,

Manipulacja, dezinformacja, propaganda

Komunikowanie polityczne od zawsze niemal skazone byto manipulacja, dez-
informacja i propagands, jednak nowe media, zwlaszcza za$ media spoteczno-
sciowe, sg szczegblnie podatne na tego rodzaju dziatania. Wiele partii politycznych
czy reprezentujacych je grup lobbystycznych i agencji PR do manipulowania opi-
nig publiczng wykorzystuje m.in. boty spotecznosciowe (ang. social bot), czyli
specjalne automatyczne lub potautomatyczne oprogramowania, ktorych zada-
niem jest nasladowanie zachowania uzytkownikow mediow spotecznosciowych.
Boty spotecznoSciowe sg przydatne zwlaszcza w obszarze dyskursu politycznego,
moga bowiem szybko i efektywnie rozpowszechnia¢ okreslone tresci, w tym takze
fake news, oraz zmienia¢ kierunek i charakter publicznej debaty na jaki$ temat
(np. migracji czy praw os6b LGBT+), tworzac nieprawdziwy obraz rzeczywisto-
$ci. W mediach spotecznosciowych do celow politycznych wykorzystywane jest

13 Wigcej na temat cyberdemokracji zob. m.in.: M. Lakomy, Demokracja 2.0. Interakcja poli-
tyczna w nowych mediach, Krakéw 2013; L. Porebski, Elektroniczne oblicze polityki. Demokracja,
panstwo, instytucje polityczne w okresie rewolucji informacyjnej, Krakéw 2001; Elektronicz-
na demokracja, wybory przez Internet, kampania w sieci — teoria, doswiadczenia, perspektywy,
red. M. Musiat-Karg, Torun 2013.

145, Lewandowsky, L. Smillie, D. Garcia, R. Hertwig, J. Weatherall, S. Egidy, R.E. Robert-
son, C. O’Connor, A. Kozyreva, P. Lorenz-Spreen, Y. Blaschke, and M. Leiser, Technology and
Democracy: Understanding the influence of online technologies on political behaviour and
decision-making, EUR 30422 EN, Publications Office of the European Union, Luxembourg, 2020,
DOI:10.2760/709177, s. 4-6.
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takze zorganizowane trollowanie (ang. trolling), polegajace na zamieszczaniu
kontrowersyjnych i najczgsciej nieprawdziwych tresci w celu o$mieszenia lub
obrazenia konkretnych 0sob (np. przeciwnikéw politycznych) lub grup (np. mniej-
szosci etnicznych czy religijnych). Z dziataniem politycznie sterowanych i opta-
canych trolli najczesciej mamy do czynienia na forach i czatach internetowych
oraz w serwisach spotecznos$ciowych. Z tzw. farm trolli (ang. troll farms) bardzo
intensywnie korzystaja zwlaszcza panstwa autorytarne, m.in. Rosja i Chiny.

Polaryzacja sceny politycznej

Polaryzacja polityczna to proces glebokiego rozwarstwiania spoteczenstwa na
dwa odrgbne, przeciwstawne, a czesto takze wrogie bieguny ideologiczne. Linia
podziatu przebiega wedtug okreslonego wzorca, np. lewica — prawica, liberatowie
— konserwatysci, zwolennicy UE — przeciwnicy UE itp. Polaryzacja polityczna jest
szczegodlnie widoczna w mediach spotecznosciowych, ktore sprzyjaja tworzeniu
zamknietych grup odnoszacych si¢ do siebie z duza nieufnoscia. Jak zaznacza
Hanna Domanska z Instytutu Spraw Obywatelskich: ,,Gdy brakuje podstawowych
wartosci podzielanych przez wigkszos$¢ spoteczenstwa, konflikty zamiast by¢ roz-
wigzywane sg utrwalane, nabierajg znaczenia symbolicznego i ostatecznie zyskuja
status kryteriow identyfikacji tozsamosci zbiorowej. Silna polaryzacja niszczy
instytucje demokratyczne i obniza sp6jno$é spoteczng, wprowadzajac w zamian
mentalno$¢ «my» versus «oni». W efekcie, poparcie partii politycznej, z ktora si¢
zgadzamy, przyémione jest potrzeba opowiedzenia si¢ przeciwko tym, ktorych nie
lubimy”®®. Cho¢ polaryzacja jest zjawiskiem jednoznacznie negatywnym, zmniej-
szajacym zardwno poziom kapitatu spotecznego, jak i efektywno$¢ gospodarki,
czes$¢ politykéw uznaje jg za uzyteczne narzgdzie mobilizacji elektoratu i swiado-
mie stosuje narracj¢ polaryzacyjna.

Radykalizacja pogladow

Radykalizacja to proces, w ktérym osoby, najczesciej mtode, przechodza od
umiarkowanych do skrajnych pogladow politycznych. Cho¢ ludzie ulegaja rady-
kalizacji na rozne sposoby — poprzez cztonkéw rodziny, przyjaciot czy bezposred-
nie kontakty z osobami juz zradykalizowanymi, to w ostatnich latach najczgsciej
dochodzi do tego procesu za posrednictwem Internetu i mediow spotecznoscio-
wych. Internetowe technologie komunikacyjne pozwalajg na szybkie i tanie dotar-
cie do szerokiego audytorium, z nawet bardzo skrajnymi pogladami. Tego rodzaju
agresywna propaganda polityczna i ideologiczna, wykluczona z oficjalnej debaty

15 H. Domanska, Polaryzacja i radykalizacja poglgdéw politycznych, czyli gdzie pogrzebali-
Smy centrum?, Instytut Spraw Obywatelskich, https://instytutsprawobywatelskich.pl/polaryzacja-i-
radykalizacja-pogladow-politycznych-czyli-gdzie-pogrzebalismy-centrum/ (7.09.2022).
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publicznej, bez przeszkod rozwija si¢ w Internecie, prowadzac do rozprzestrzenia-
nia si¢ ekstremizmu politycznego. Julia Ebner ostrzega:

Mechanizmy radykalizacji, ktore konstruuja dzisiejsi ekstremisci, sg supernowoczesne: wy-
korzystuja sztuczng inteligencje, potrafia manipulowa¢ emocjami i zawtadna¢ spoteczno-
$ciami. Laczac techniczne nowatorstwo i spoteczng hiperaktywnos¢, staja si¢ motorem
kontrkultur, ktore podobaja si¢ mtodym, gniewnym i technologicznie biegtym. Kiedy dzia-
taja bez przeszkdd, maja zdolno$¢ przerodzenia si¢ w grozng site prowadzaca do zmiany.
Moga wtedy nie tylko gruntownie zmieni¢ natur¢ ekstremizmu i terroryzmu, lecz takze
przedefiniowac nasz ekosystem informacyjny i procesy demokratyczne, co grozi uniewaz-
nieniem najwigkszych osiagnigé w dziedzinie praw obywatelskich?®,

Zarowno polaryzacja, jak i radykalizacja sa3 wzmacniane przez specyfike
mediow spotecznos$ciowych, przede wszystkim za$ przez tzw. banki filtrujace
(ang. filter bubble)!’, inaczej zwane takze bafikami informacyjnymi. Banki te sg
efektem stosowania w mediach spoteczno$ciowych algorytméw majacych na
celu dopasowywanie tresci dostarczanych internautom do ich gustéw, co prowa-
dzi do ograniczania informacji niezgodnych z pogladami uzytkownika. Algo-
rytmy nieustannie analizuja preferencje uzytkownikow Internetu, w tym réwniez
preferencje polityczne i na podstawie takiego cyfrowego $ladu, pozostawianego
przez kazda aktywnos¢ w Internecie, precyzyjnie selekcjonujag podsuwane tresci.
Mechanizm odrzucania tresci niezgodnych z preferencjami okreslonych uzyt-
kownikow i wzmacniania ich pogladow pod wptywem podobnych profili okre-
Slany jest jako efekt kabin pogtosowych (ang. echo chambers)®. W cyfrowej
kabinie pogtosowej dochodzi do utwierdzania si¢ w swoich pogladach politycz-
nych — uzytkownicy odseparowani przez algorytm od opinii odmiennych, odbie-
raja jedynie, powtarzang wielokrotnie, analogiczng informacjg, czgsto w znie-
ksztatconej formie. Jak zauwaza Magdalena Szpunar:

Zetknigcie z odmiennym punktem widzenia bywa bolesne, trwanie w kokonie podobnie
myslacych nie burzy spokoju, sprzyjajac dobremu samopoczuciu. Zatem w niepewnych
i niejednoznacznych sytuacjach oparcie si¢ na spotecznym dowodzie stusznosci nawet wa-
skiej i mocno spolaryzowanej grupy utatwia jednostce podejmowanie decyzji i trwanie
przy swoich przekonaniach®®.

Efekt komor pogtosowych prowadzi do homogenizacji i ujednolicania dys-
kursu politycznego, a w konsekwencji takze do polaryzacji pogladow politycz-
nych, a nawet radykalizacji.

16 J. Ebner, Coraz ciemniej. Ekstremisci w sieci, Warszawa 2020, s. 14-15.

7 Termin stworzony i opisany przez Eliego Parisera w ksiazce The Filter Bubble: What the
Internet Is Hiding from You, London 2011.

18 Zob. m.in. M. Szpunar, Internet: nowa sfera publiczna czy kabina poglosowa? [w:] Media
i polityka: relacje i wspétzaleznosci, red. M. Adamik-Szysiak, Lublin 2014.

19 M. Szpunar, Nowe-stare medium. Internet miedzy tworzeniem nowych modeli komunika-
cyjnych a reprodukowaniem schematéw komunikowania masowego, Warszawa 2012, s. 167.
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Dariusz Tworzydlot

Zarzadzanie sytuacja kryzysowa
w komunikowaniu politycznym

Niniejszy rozdziat traktuje o dziataniach podejmowanych w ramach komuni-
kacji politycznej, btedach popetnianych przez politykéw i samorzadowcow, a takze
0 zbiorze czynnikow, ktore maja wptyw na wizerunek osoby, w tym przypadku
piastujacej funkcje publiczne. W rozdziale wskazane zostaty powody koniecznej
odpowiedniej reakcji w sytuacji, gdy do kryzysu dojdzie, a takze strategie dzia-
tania w kryzysach.

Media, public relations i kryzys

Media, public relations oraz kryzys to trzy pojecia, ktoére z uwagi na ich
szczegolne znaczenie, stanowig trzon rozwazan W niniejszym rozdziale. W no-
woczesnej demokracji, ktora nazywana jest rowniez demokracja medialng, to
wiasnie media sg kluczowymi kanatami komunikowania si¢ politykow i rzadow
z ludzmi. Te dwa $wiaty — wladza i media — istniejg obok siebie, wzajemnie si¢
potrzebuja i mozna zatozy¢, iz nie moglyby bez siebie istnie¢. System medialny
jest czescig systemu politycznego. Dopdki to wspoétistnienie trwa, dopoty PR
bedzie pemit wazng role w zyciu publicznym?.

Kluczowym terminem, ktory taczy media i public relations, jest kryzys wize-
runkowy. Interpretujemy go jako zbior trudnych do przewidzenia, nagtych i gwat-
townych zdarzen wptywajacych na wizerunek i reputacje, ktore stanowig punkt
zwrotny w caloksztalcie procesow zachodzacych w organizacji. Zroéznicowane
przyczyny, tkwigce zarowno we wnetrzu organizacji, jak i w jej otoczeniu, w spo-
sob zauwazalny i dotkliwy oddziatuja na struktury, reputacje i wizerunek, a w nie-
ktorych przypadkach zagrazajg stabilno$ci funkcjonowania organizacji. Kry-
zys z uwagi na duzg dynamike rozprzestrzeniania si¢, przy wspotudziale m.in.

1 ORCID 0000-0001-6396-6927, dr hab., Uniwersytet Warszawski, e-mail: dariusz@tworzydlo.pl
2 https:/Aww.wirtualnemedia. pl/artykul/polityczny-pr-jest-integralna-czescia-demokracji (13.11.2022).
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mediéw, wymaga natychmiastowej decyzji, a w §lad za nig — reakcji lub jej bra-
ku, co ma odzwierciedlenie w skutkach. Niejednokrotnie niezb¢dna jest zmiana
dotychczas stosowanych procedur. Kryzys to catoksztatt zaburzen poznawczych
i decyzyjnych wptywajacych na zdolnos¢ podmiotu, ktory doswiadcza kryzysu,
do rozpoznania sytuacji niekorzystnej i odpowiedniego reagowania za pomoca
znanych technik komunikowania oraz budowania i utrzymywania relacji?.

Patrzac z perspektywy obszaru polityki, z definicji powyzszej mozna wyod-
rebni¢ kilka jej istotnych elementow. Pierwszym jest brak rzeczywistej mozli-
wosci okreslenia, kiedy do kryzysu dojdzie. Polityka ma to do siebie, ze jest
zbiorem aktywnosci trudno przewidywalnych, za$§ same kryzysy wizerunkowe
zalezne sg od zdarzen wywotanych przez parti¢ polityczng, polityka albo ich
konkurentow (opozycje lub jej reprezentantow). Moga one by¢ rowniez efektem
zaniechan, manipulacji czy celowych zabiegdéw, ktorych celem jest wizerunek
konkurenta politycznego, by go zniszczy¢ lub istotnie ostabi¢. W przeciwien-
stwie do biznesu polityka jest przepelniona nieczystymi aktywno$ciami, ktore
z etyka lub warto$ciami, jakie przypisywane sg zwykle do public relations, nie
maja zbyt wiele wspolnego.

Kolejnym waznym elementem znajdujacym si¢ w przywotanej definicji,
a bliskim obszarowi polityki, jest zréznicowanie przyczyn. Faktem jest, ze kry-
zys moze wynikngé¢ z ich nieskonczonej liczby, za$ one same moga by¢ multi-
plikowane w réznych zakresach. Przyczyny kryzysu moga dotyczy¢ zardwno
wnetrza ugrupowania politycznego lub koalicji rzadzacej, albo moga wynikac
Z otoczenia zewngtrznego, jakim sa partie konkurencyjne czy politycy. Kryzy-
sy mogg by¢ generowane rowniez przez srodowiska tylko posrednio zwigzane
z partig, takie jak fundacje, stowarzyszenia czy organizacje, dla ktorych wazne
sg zmiany w prawie lub ich powstrzymanie.

Nastepnym aspektem, ktory jest $cisle zwiazany z przytoczong w pierw-
szej czgsci rozdziatu definicja kryzysu, sa media. To za ich posrednictwem do-
chodzi do rozprzestrzenienia sie nie tylko rzetelnych informacji, ale takze fake
newsow, a nawet faktow i innych tresci, ktore nastgpnie przyczyniaja si¢ do
generowania sytuacji kryzysowych. I w koncu najwazniejsza rzecza wynikajaca
z przywotanej definicji, a ktora jest $cisle powiazana z politycznymi public rela-
tions, jest kwestia wptywu mikrokryzysow i kryzysow na wizerunek. W zalez-
nos$ci od sposobu podejscia do sytuacji trudnej przez ugrupowanie polityczne lub
samych politykow, w zaleznos$ci takze od podjetych decyzji i reakcji lub ich
braku, ksztaltuje sie wizerunek majgcy odzwierciedlenie w szeregu parametrow,
wsrod ktorych jednym z kluczowych sa wyniki sondazy, a w konsekwencji wy-
niki wyborow.

8 D. Tworzydto, Komunikowanie organizacji w kryzysie. Modele i metody ograniczania ryzy-
ka, Warszawa 2022, s. 18-19.
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Majac na uwadze tak opisane obszary wynikajace z definicji kryzysu wize-
runkowego i ich powigzanie z polityka, nalezy wskazac, iz celem niniejszego ar-
tykutu jest wyodrebnienie Kluczowych czynnikéw determinujacych proces komuni-
kowania kryzysowego w polityce. Zamierzeniem autora jest takze opisanie strategii
dziatania politykow w sytuacjach kryzysowych. Zostanie to zrealizowane na pod-
stawie analizy literatury przedmiotu oraz do§wiadczen wtasnych autora rozdziatu.

Komunikowanie polityczne

Komunikacja kreuje zycie polityczne, nadaje znaczenie procesowi politycz-
nemu oraz wypelnia przestrzen publicznej debaty®. Uczestnikami wskazanego
procesu sa podmioty funkcjonujace na scenie politycznej, media masowe i oby-
watele. Sam proces komunikowania natomiast odbywa si¢ w obszarze tych grup
podmiotow®.

Polityczne public relations to takze proces ksztaltowania relacji pomi¢dzy
organizacjami i instytucjami politycznymi a ich otoczeniem®. Oczywiste jest, iz
bez pozytywnego wizerunku nie ma poparcia, a bez poparcia nie ma zycia na
scenie politycznej’. I w koficu patrzac na odbiorcow omawianych dziatan, istot-
ne jest zauwazenie, ze Spoteczenstwo nie zna rzeczywistych wizerunkéw swoich
reprezentantow politycznych. Widoczny jest tylko wizerunek tzw. zmediatyzo-
wany, istniejgcy w przekazach®. Stad wiasnie media stanowig przestrzen, w kto-
rej i za pomocy ktorej budowany jest catoksztatt wrazen, ktore wplywaja na
wizerunek polityka i partii politycznej. Tym samym uzasadnione jest twierdze-
nie, iz wizerunek polityka jest wysoce zmediatyzowany: istnieje praktycznie
wylacznie w przekazach srodkow komunikowania, jednakze silnie wiaze sig
z konkretnym politykiem. Proces jego zmiany jest zmudny i niekiedy wrecz nie-
mozliwy, za$ od uksztalttowanego wizerunku zalezy postrzeganie przez wybor-
cow okreslonego podmiotu politycznego w kategoriach przywddcy, meza stanu
czy godnego zaufania reprezentanta narodu®.

4R. Mac¢kowska, Komunikacja jako jedna z kluczowych kompetencji polityka [w:] Proble-
my i wyzwania public relations w $wietle badan i praktyki, red. D. Tworzydto, Z. Chmielewski,
Rzeszow 2009, s. 149.

5 B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne i publiczne, Warszawa 2006, s. 163.

6 D. Soin, Polityczne public relations [w:] Organizacje komercyjne i niekomercyjne wo-
bec wzmozonej konkurencji oraz wzrastajgcych wymaga konsumentéw, red. A. Nalepka, Nowy
Sacz 2006, s. 310.

7. Karda$, Polityczne public relations podczas kampanii wyborczych 111 RP, Poznan 2015, s. 11.

8 A. Walecka-Rynduch, Przejawy manipulacji w ksztaltowaniu wizerunku polityka. ,, Efekt Ot-
tingera” w polskiej przestrzeni politycznej, Rzeszow 2015, s. 57.

9 L. Przybysz, Zarzgdzanie wizerunkiem polityka [w:] Obszary badar wizerunku, red. A. Wasz-
kiewicz, Warszawa 2013, s. 26-27.
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Dziatania realizowane przez politykdw Opieraja si¢ na procesie komuniko-
wania. To on determinuje nie tylko sukcesy, ale tez drobne lub przewlekte sytu-
acje kryzysowe. Z komunikowaniem zwigzana jest takze strategia osiggania
zatozonych celow, za$ efektywno$¢ tychze dziatan zalezy w gldwnej mierze od
kompetencji uczestnikow tego procesu®®.

Public relations bywaja mylnie interpretowane przez politykéw. Termin ten,
okreslajacy budowanie relacji i wizerunku, bedacy jednoczesnie tozsamym z ko-
munikowaniem prawdy, jest wypaczany przez politykow. Dla nich bowiem jest to
obszar dziatan zamiennie opisujacych stosowane przez nich lub konkurencj¢ poli-
tyczng negatywne praktyki. Z tego powodu zaciera si¢ granica pomigdzy prawi-
dtowym rozumieniem terminu public relations a jego wypaczeniami, szczegolnie
w ujeciu dziatan adresowanych do okreslonych grup docelowych, np. przez poli-
tykow do wyborcow. Wiele osob zajmujacych sig polityka pod przykrywka termi-
nu ,,public relations” probuje ukrywac lub wprost zawiera dzialania pozbawione
zasad etycznych, manipulacje, ktamstwo, czy wykorzystuje termin PR do okresle-
nia stanu bezczynnosci, braku zaangazowania lub pracy, przykrywanego czestymi
komunikatami wysylanymi przez polityka do jego grup otoczenia'l.

Elementem demokracji jest wybor dokonywany przez obywateli, a tym sa-
mym ich wptyw na to, kim bedg osoby, ktore decydowa¢ majg 0 zmianach do-
konywanych np. na poziomie legislacyjnym w kraju. Kluczowym czynnikiem
warunkujacym demokratyczne wybory sg wolne i niezalezne media, dzigki kto-
rym mozliwe jest ksztaltowanie opinii i pogladéow. Decyzje podejmowane przez
wyborcow sg jednak efektem dziatan podejmowanych przez tych, ktorzy w wy-
borach startujg. Z tych i innych powoddw, to wlasnie sztaby wyborcze w ramach
budowanych strategii daza do jak najwickszej personalizacji (ktadg duzy nacisk
na cechy osobowosciowe kandydata) oraz profesjonalizacji (czyli wykorzystuja
na szerokg skale ekspertow zajmujacych sie komunikacja). Starajg sie réwniez
narzuca¢ pewne tematy w debacie publicznej, a takze na duzg skale wykorzystu-
ja reklame negatywng wobec swoich oponentow?2,

Jednym z elementow, ktore sg odzwierciedleniem aktualnego wizerunku partii
politycznej, sa sondaze. Podsycajg one atmosfere nieustannych wyboréw i zmu-
szaja politykow do ciaglej aktywnosci komunikacyjnej. Partie zobowigzane sa
zatem do adaptowania swoich dziatan i programéw do nieustannie zmieniaja-
cych sie¢ warunkow otoczenia, w jakim pracuja’®. Sondaze implikuja aktywnosci,

10 R. Ma¢kowska, Komunikacja jako jedna z kluczowych kompetencji..., s. 149; B. Dobek-
-Ostrowska, Komunikowanie polityczne..., s. 163.

1 D. Tworzydlo, Public relations w polityce. Korzysci wynikajgce z procesu budowania rela-
¢ji oraz bledy w interpretacji definicji, Rzeszow 2013, s. 27.

12 J. Karda$, Polityczne public relations..., s. 22.

13 M. Sokotowski, W kregu marketingu politycznego i PR [W:] Inzynierowie spoleczni i tech-
nologie zdobywania wladzy. Studia nad manipulacjq i propagandg, red. W.K. Szalkiewicz, M. Soko-
towski, Torun 2017, s. 485.
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w tym szczegolnie te negatywne. Kierunek ten, ktory polega na niszczeniu wize-
runku, co jest catkowicie sprzeczne z ideg public relations i definicja, jest niestety
czesto przyjmowang strategig dziatania przez obozy polityczne i samych polity-
kow. Niektorzy gracze, szczegdlnie polskiej sceny politycznej, podejmuja dzia-
tania, ktore w ich mniemaniu wzmocnig ich wizerunek poprzez deprecjonowanie
i niszczenie wizerunku drugiej strony. Czesto dziatania sg przez nich podejmo-
wane bez jakiejkolwiek weryfikacji faktow, opieraja si¢ wytacznie na fake new-
sach. Poszukuja dla siebie miejsca w przestrzeni medialnej, ktore zagwarantuje
im statg obecnos¢ i rozpoznawalnos¢. Manipulujg i tworzg zdarzenia lub opinie,
ktore nie maja pokrycia w rzeczywistosci. A to z kolei tworzy i wzmacnia szereg
sytuacji kryzysowych.

Wybrane czynniki determinujace proces komunikowania
kryzysowego w polityce

Komunikowanie w sytuacjach kryzysowych determinowane jest przez sze-
reg czynnikow, wérod ktorych znajduja si¢ oczekiwania dotyczace pozycji poli-
tyka i ugrupowania politycznego, ktora ostatecznie przetozy si¢ na wynik sonda-
zy, a te na wynik wyboréw, na podstawie dziatan:

— konstruktywnych,
— destrukcyjnych.

W pierwszym przypadku mowa jest 0 czynno$ciach podejmowanych w zwigz-
ku z prezentacjg faktow, zdarzen, dziatan, podjetych przez polityka lub jego ugru-
powanie, bedacych wynikiem zobowigzan wyborczych, ale takze takich, ktore
w sposoOb jednoznaczny moga wptynaé na efekt, jakim jest oczekiwany wizeru-
nek. Wspotczesnie oprocz kanatow tradycyjnych naturalne jest wykorzystywa-
nie mediow elektronicznych. Kandydaci przekazujg wyborcom szeroki zbior
wiadomosci o sobie i programie (szczegdlnie w przypadku wyborow). Narzedzia
internetowe mogg by¢ przy tym niezmiernie uzyteczne, tym bardziej ze politycy
sami majg najwickszy wptyw na tre§ci umieszczane w cyberprzestrzeni. Moga
dowolnie je ksztattowaé, realizujgc tym samym funkcje autoprezentacyjng®®.
W drugim z omawianych przypadkow (dziatania destrukcyjne) mowa jest o ak-
tywnosciach, w efekcie ktorych nastepuje podwazenie wiarygodnosci 1 wizerunku
strony opozycyjnej, przy jednoczesnym ukierunkowaniu na budowanie wizerun-
ku wlasnego na bazie niszczonego obrazu przeciwnikow politycznych. Zaréwno
w pierwszym, jak i w drugim przypadku mozna mowi¢ o potencjale kryzyso-
wym, cho¢ zdecydowanie cze¢sciej wystepuja one przy aktywno$ciach o charak-
terze destrukcyjnym.

14.0. Annusewicz, Funkcje komunikowania politycznego w internecie, Warszawa 2009, s. 270.
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Celowo wyzwalane Kkryzysy staja si¢ w zamys$le ich autorow podstawa do
budowy wtasnej pozycji polityka lub reprezentowanego przez niego ugrupowania.
Kryzysy zatem moga by¢ wywotywane $wiadomie i celowo, ale takze nieswia-
domie, jako efekt bledow bedacych wynikiem dziatania lub zaniechania. W gru-
pie najczesciej popetnianych znajduja sig:

— tworzenie tresci na stronie internetowej, na blogach czy w mediach spotecz-
no$ciowych (czesto kreowanych przez asystentow spolecznych) nieangazuja-
cych, pozbawionych jakosci;

— brak strategii dziatania, chaos w komunikacji, brak jednoznacznego i precy-
zyjnie budowanego przekazu;

— nieetyczne zachowania, czgsto pozostajace w catkowitej sprzecznosci z pro-
gramem wilasnym lub reprezentowanej partii;

— podejmowanie dyskusji przy braku wiedzy o temacie, ktorego ona dotyczy,
co przektada si¢ na obnizenie jako$ci dyskursu, ale przede wszystkim pod-
wazenie wiarygodnos$ci osoby — uczestnika debaty;

— brak umiejetnosci przyznania si¢ do btedu, nieche¢ do przeprosin, pycha, brak
umiaru, w tym w wykorzystywanych narzedziach komunikacji czy prezen-
towanych tresciach;

— brak umiejetnosci i checi pomiaru efektow i przetozenia komunikacji na wi-
zerunek polityka i jego ugrupowania, wiacznie z ignorowaniem zasadnosci
oceny zmiany trendow, a skupienie si¢ wylacznie na wynikach sondazy.

Strategie zarzadzania kryzysowego w polityce

Przyjmujac, ze strategie klasyfikuje sie jako aktywne lub pasywne, mozna za-
ktadaé¢ réwniez, ze polegaja one zaréwno na wycofaniu sie, jak i aktywnym dzia-
faniu. Aktywne strategie oparte sa na podejmowaniu dziatan, pasywne natomiast na
braku reakcji lub przejawianiu aktywnosci tylko wowczas, gdy organizacja zostanie
do tego przymuszona w zwigzku z ciaggiem zdarzen, jakie zachodza w kryzysie'®.

W powyzszy sposdb mozna klasyfikowaé strategie, gdy mamy do czynienia
z podmiotami gospodarczymi. W przypadku jednak polityki to wszystko, co jest
przedmiotem aktywnosci w ramach zaistnialych sytuacji kryzysowych, mozna
zakwalifikowa¢ do strategii aktywnej. Politycy i ich ugrupowania zdajg sobie
sprawe z tego, ze tylko aktywnos¢, w tym medialna, pozwala im trwale istnie¢
w przestrzeni komunikacyjnej oraz w §wiadomosci tych, ktorzy stanowia dla
nich kluczowe grupy docelowe. Dlatego podejmowane przez nich dziatania na-
leza do grupy aktywnych, za$ strategie zaprezentowane w niniejszym opracowa-
niu beda dotyczyty tylko tych, ktére obejmujg sytuacje kryzysowe.

15 D. Tworzydto, Komunikowanie organizacji w kryzysie..., s. 137.
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Aktywne dziatania politykow w kryzysie mozna sprowadzi¢ do nastgpuja-

cych rodzajow strategii:

Strategia aktywna oparta np. na kluczowym przekazie wtasnym lub ugrupowa-
nia politycznego, ktoéra w tym przypadku moze przybrac jedng z dwoch gtow-
nych form:

o Odrzucenia oskarzen (negacji) wiacznie z atakiem, ktérego pochodng mo-
ze by¢ préba przeniesienia odpowiedzialnosci;

o Przyznania do bledu (akceptacji) i wzigcia odpowiedzialnosci — przyjmo-
wana jest rzadko i np. w sytuacji, gdy kryzys, ktory dotknat polityka przy-
ktadowo na tle etycznym badz prawnym moze istotnie szkodzi¢ osobie lub
ugrupowaniu wiacznie z potencjalnym zagrozeniem dla wynikéw wybo-
row. Jest mato prawdopodobne, ze strategia przyznania si¢ bedzie miata
wplyw na zmiang postrzegania polityka. Jest rowniez mato prawdopodob-
ne, ze strategia ta bedzie miata przetozenie na zmian¢ wizerunku polityka
w obozie opozycji, ta bowiem zawsze i za wszelka cene podejmuje dzia-
fania wptywajace na obnizenie potencjatu wizerunku uksztattowanego do-
tychczas przez dang osobg.

Strategia odwrdcenia uwagi poprzez formutowanie przekazu ukierunkowanego

na inny problem, inng sytuacj¢ kryzysowa badz inne zjawisko. Taka strategia

zyskuje na sile w sytuacji, gdy wicksze spoteczne zainteresowanie uzyska
nowy problem, ktorym probuje si¢ przystoni¢ zdarzenie stojace u podstaw
sytuacji kryzysowej.

Strategia ograniczenia aktywnosci, ktora polega na tym, ze polityk doswiad-

czajacy kryzysu decyduje sie przynajmniej na pewien czas catkowicie zrezy-

gnowac z aktywnosci medialnej lub w okreslonym zakresie jg ograniczy¢.

Strategia odsunigcia z zaprzeczeniem polega na tym, ze polityk badz repre-

zentowane przez niego ugrupowanie, zdajac sobie sprawe z faktu, iz bledy

faktycznie zostaty popetnione, przyjmuje zatozenie udawania, ze nic si¢ nie
stato, ze to w efekcie to inni (oponenci polityczni, media czy spoleczenstwo)
si¢ myla.

Strategia wyciszenia polega na tym, ze w momencie kryzysu polityk wytacza

telefon, przestaje odpowiada¢ na pytania mediow, nie komunikuje si¢ z od-

biorcami i wszystkimi innymi, ktérzy chca uzyska¢ od niego informacje do-
tyczacg zdarzenia, jakie go dotyczy, a takze oczekujg jednoznacznego stano-
wiska i odpowiedzi na pytania. Strategia powyzsza polegajgca na braku
aktywnosci w jakichkolwiek mediach w zasadzie nie ma uzasadnienia, po-
niewaz powoduje, ze caly przekaz, ktory tworzy si¢ wokot osoby, oparty jest
na aktywnoS$ci 0pozycji czy mediow.

Wskazane powyzej strategie moga by¢ sprzezone z innymi, ktore bezposred-

nio odnoszg sie do przekazu informacyjnego wytworzonego przez polityka lub
jego ugrupowanie. W takiej sytuacji wyrézniamy:
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— Strategi¢ aktywna opartg na faktach,
— strategi¢ aktywna oparta na fake newsach.

Politycy zdaja sobie sprawe z tego, iz w powaznych sytuacjach kryzyso-
wych, kiedy trudno udawac, ze nic si¢ nie stato, zdecydowanie lepszym rozwia-
zaniem jest poswiecenie jednej osoby, ktora nastgpnie odsuwana jest od spra-
wowanych funkcji oraz aktywnos$ci, co w konsekwencji ma zmniejszy¢ sitg
oddziatywania Kryzysu na ugrupowanie polityczne badz inne osoby zwigzane
z politykiem, ktory jest w centrum zdarzenia kryzysowego. Politycy czesto i ta-
two sg sktonni poswigcac innych. Odsunigcie, zapomnienie, zignorowanie — nie
wszyscy, ktorzy zaczynajg W polityce, zdaja sobie sprawe, ze w konsekwencji
po jednej badz kilku porazkach moga zosta¢ zapomniani.

Skutecznym dziataniem w sytuacji kryzysowej moze by¢ rowniez proba ob-
rocenia w zart popetnionego btedu, jesli ten nie godzi w dobre imig, nie poniza,
nie uwtacza godnosci drugiego cztowieka. Odbiorcy w niektorych sytuacjach
moga przyjac, ze blad, ktéry popehit polityk, jest wypadkiem przy pracy. Zde-
cydowanie tatwiej jest tak uzna¢ osobom z wiasnego obozu politycznego lub
wlasnym wyborcom. Dlatego wtasnie politycy tak czesto uczg si¢ anegdot, po-
wiedzen, ktore przywotujg w réznych sytuacjach, szczegodlnie w celu odwroce-
nia uwagi.

Warto zwrdci¢ uwage jeszcze na to, ze btedem w zarzadzaniu kryzysowym,
a takze bledng strategig dziatania, jest proba przykrycia kryzysu dotychczas rea-
lizowanymi pozytywnymi aktywno$ciami polityka, np. wspieraniem fundacji,
osrodkow rehabilitacyjnych czy dziataniami podejmowanymi dla spotecznosci
lokalnych, np. pozyskanie srodkow na budowe drogi, mostu, chodnika.

Podsumowanie

Komunikowanie jest niezbedne dla prawidtowego i efektywnego realizowa-
nia celéw zalozonych przez parti¢ polityczng i jej przedstawicieli. Z komuniko-
waniem natomiast zwigzane jest zrozumienie, iz naturalnym jego elementem sg
sytuacje kryzysowe. Reagowanie i odpowiednie przeciwdziatanie powinno sta-
nowié¢ tak samo wazny element praktyki komunikacyjnej partii politycznej, jak
np. opracowywanie programow wyborczych czy zawieranie koalicji. Kryzys jest
1 bedzie kluczowym wyzwaniem, ktorego politycy beda doswiadczali coraz czg-
Sciej, za§ zwazywszy na to, iz polityka staje si¢ coraz brutalniejsza, powazniej-
sze bedg rowniez zdarzenia kryzysowe.

Przygotowanie na wypadek wystgpienia sytuacji kryzysowych nie jest tak
wazne w przypadku reprezentantow $wiata polityki, jak sama reakcja. To ona
wyzwala w innych uczestnikach proceséw politycznych reakcje, a te z kolei
przektadaja si¢ zarowno na krotko-, jak i dlugoterminowe zmiany w wizerunku.
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Swiadomo$é¢ wystgpowania kryzysow, ich skutkow, konieczno$é podejmowania
odpowiednich reakcji moze wptynaé na efekt, jakim jest wzmocnienie nie tylko
umiejetnosci, potencjatu, ale takze samego wizerunku. Swiadome i oparte na rze-
telnym przekazie komunikowanie — to jest kierunek, ktory politycy powinni przy-
jac za bezwzglednie konieczny w planowaniu swoich dziatan na scenie politycznej.
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Media relations

Wprowadzenie

Jednym z obszaréw, ktore sa niezbedne dla funkcjonowania aktorow poli-
tycznych zaréwno na poziomie ogolnokrajowym, regionalnym, jak i lokalnym, jest
posiadanie kompetencji medialnych rozumianych jako umiejetno$¢ komunikacji
z dziennikarzami, a takze prowadzenie profesjonalnej polityki media relations. Jest
to wymog wspotczesnosei dla osob, ktore zajmuja si¢ dziatalnoscig polityczng lub
zamierzaja takg aktywno$¢ podejmowac. Wptyw mediow na odbior polityki i poli-
tykow jest bardzo duzy. Wystarczy sprawdzi¢, z jakich zrédel wyborcy najchetniej
pozyskujg informacje o kandydatach w trakcie kampanii wyborczych. Dla przy-
ktadu, po wyborach samorzadowych w 2018 r. wyborcy deklarowali w badaniach,
ze co prawda gtownym zrodtem informacji o komitetach i kandydatach byty ulot-
ki, plakaty i bilbordy (70 proc.), ale jednoczes$nie wysoki odsetek respondentow
twierdzit, ze do istotnych Zrodet informacji nalezaty takze media tradycyjne, z naci-
skiem na telewizj¢. Telewizyjne programy informacyjne i publicystyczne jako zré-
dto informacji wskazato 53 proc. badanych?. W trakcie kampanii do Parlamentu
Europejskiego w 2019 r. telewizyjne programy informacyjne jako gtowne Zrodto
informacji o kandydatach i komitetach wyborczych wskazato 63 proc. badanych®.

Pojecie media relations

Zgodnie z Leksykonem public relations, media relations organizacji mozna
okresli¢ jako budowanie przez nig dobrych i obustronnie korzystnych relacji

1 ORCID 0000-0001-9424-090X, dr hab., Uniwersytet Rzeszowski, e-mail: pkuca@ur.edu.pl.

2 Woj., Skqd wiedza. CBOS: ulotki i plakaty gféwnym Zrédlem informacji o kandydatach
w wyborach, https://samorzad.pap.pl/kategoria/wybory/skad-wiedza-chbos-ulotki-i-plakaty-glownym-
zrodlem-informacji-o-kandydatach-w (11.01.2023).

8 Whi/woj., CBOS: gléwne zrédla informaciji o kandydatach do PE — telewizja, spoty wyborcze,
https://europapnews.pap.pl/cbos-glowne-zrodla-informacji-o-kandydatach-do-pe-telewizja-spoty-
wyborcze (11.01.2023).
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z mediami. Celem tego rodzaju dziatan jest takie ksztattowanie relacji z dzienni-
karzami, zeby mozna byto za ich posrednictwem dociera¢ z informacjami do
wezesniej okreslonych grup docelowych?. Mimo malejgcego znaczenia mediow
tradycyjnych (zwlaszcza prasy drukowanej), roznorodnos$¢ medidéw i ich zasigg
pozwala dotrze¢ do stosunkowo duzych grup odbiorcow®. Dodatkowo, skutecz-
ne dzialania media relations umozliwiaja dotarcie z przekazem do odbiorcow
przy relatywnie niskich kosztach. Warto doda¢, ze media przekazujace informa-
cje dotyczace danego podmiotu moga by¢ traktowane przez widzoéw lub shucha-
czy jako niezalezne zrodto informacji, ktorego wiarygodnos$¢ jest wyzsza niz np.
przekaz o charakterze reklamowym. Trzeba jednak mie¢ swiadomos$¢, ze organi-
zacja, przekazujac informacje mediom, nie kontroluje ostatecznej wersji opubli-
kowanych informacji, poniewaz podlegaja one obrobee redakcyjnej®.

Profesjonalnie prowadzona polityka media relations powinna by¢ realizowana
z wykorzystaniem kilku podstawowych regut. Po pierwsze, dziatania z tego obsza-
ru wymagaja znajomosci rynku medialnego, a takze zrozumienia specyficznych
zasad funkcjonowania mediow i pracy dziennikarzy. Po drugie, wspdtpraca z me-
diami powinna by¢ oparta na zatozeniu, ze jej celem nie jest wptywanie jedynie
na media i dziennikarzy. Obydwie te grupy nalezy traktowac raczej jako posred-
nikow, ktorzy sa pomocni w komunikowaniu tresci organizacji/aktora politycz-
nego do odbiorcow’.

Specyfika pracy mediow

Analizujac specyfike dziennikarstwa informacyjnego, ktorego dotyczy niniej-
szy tekst, trzeba wskazaé, ze media sg podmiotami, ktoére nieustannie poszukuja
nowych tresci. Adam Laszyn ocenia, ze w swoim praktycznym dziataniu sg one
rodzajem ,,fabryki, ktora wytwarza produkty informacyjne, a potem nimi obraca™®,
Z tego zatozenia wynika sposob oceny rzeczywisto$ci przez dziennikarzy, ktorych
zadaniem jest zdobycie i opublikowanie informacji interesujacych dla odbiorcow
poszczeg6lnych rodzajow mediow (widzow, czytelnikow lub internautéw).

Z jednej strony dokonuja oni nieustajacej selekcji wydarzen pod katem ich
atrakcyjnosci medialnej. Marek Chylinski i Stephan Russ-Mohl zauwazaja, ze
w dziennikarstwie informacyjnym mozna wyodrebni¢ dwa gtowne Kryteria selekcji

4 Leksykon public relations, red. J. Oledzki, D. Tworzydto, Rzeszow 2010, s. 106.

5Z. Chmielewski, P. Kuca, R. Polak, Public relations i polityka informacyjna w samorzqdzie
terytorialnym, Rzeszow 2015, s. 13.

6 W. Budzynski, Public relations. Zarzqdzanie reputacjqg firmy, Warszawa 2008, s. 85.

7 S. Gawronski, Media relations. Wspéipraca dziennikarzy i specjalistéw PR, Rzeszéw 2006, s. 59.

8 A. Laszyn, Media i TY. Jak zarzqdza¢ kontaktem osobistym z dziennikarzami, \Warszawa
2017, s. 25.
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informacji. Sg nimi aktualno$¢ (dziennikarzy interesuja tematy nowe, terazniejsze
lub znalezienie wiasciwego kontekstu dla zdarzen z przesziosci), a takze istot-
nos¢ wydarzenia, ktora powoduje, ze jakie$ fakty moga stac si¢ informacja dzien-
nikarska (informacja, ktora jest istotna, powinna mie¢ dla odbiorcy wartos¢, przy-
nosi¢ mu korzys$¢)®.

Swiadomog¢ tych regut jest istotna dla organizacji/podmiotu, ktéry chce ko-
munikowac si¢ z dziennikarzami w ramach polityki media relations. Jak podkresla
Adam Laszyn, informacja dziennikarska jest produktem, ktory powstaje wedtug
okreslonej procedury. Decyzja redakcji o publikacji danego materiatu zalezy
w duzej mierze od tego, czy zdaniem pracujacych w niej redaktorow okreslony
temat bedzie interesujacy dla odbiorcow. Przedstawiciele organizacji, ktorzy
chca zainteresowaé dziennikarzy jakimi§ wydarzeniami, muszg mie¢ §wiado-
mosé, ze beda one ocenione w taki sposob™®.

Warto podkresli¢, ze dziennikarze informacyjni oceniaja rzeczywistos¢ w ka-
tegoriach newsa. Im dany temat spetnia wiecej jego kryteriow, tym ma wigksze
szanse na zainteresowanie medidw. Jest to istotne dla organizacji, ktora w ra-
mach polityki informacyjnej wspotpracuje z dziennikarzami. Redakcje mediow,
do ktérych w ramach media relations przesytane sg informacje o réznych wyda-
rzeniach, beda oceniaé, czy majg one potencjal newsowy.

Wedlug Adama Laszyna trzy podstawowe Kryteria newsa to: nowos¢ pre-
zentowanych wydarzen, emocje, jakie wywolujg u odbiorcy (im news generuje
wieksze emocje, np. strach, obawe, rados$¢, zaskoczenie, tym jest medialnie
atrakcyjniejszy), a takze liczba o0sob, ktorych dotyczy (im grupa jest wicksza,
tym newsowos$¢ wydarzenia ros$nie). Do innych kryteriow, ktore zwiekszaja
atrakcyjno$¢ medialng wydarzenia, nalezg: ich niezwyklo$¢ i unikatowos¢, eks-
tremalnos$¢, kontrowersyjno$é, konfliktowos$¢, a takze ujawnianie wydarzen, ktore
inni chcg ukry¢!t,

Oprocz selekcji informacji, drugim zagadnieniem waznym z punktu widzenia
funkcjonowania mediow jest opracowanie przekazywanych wiadomosci. Istotng
kwestig jest w tym kontekscie teoria ram interpretacyjnych i pojecie ‘framingu’,
ktére maja wptyw na sposob odbioru przekazéw medialnych przez odbiorcow.

Teoria ram interpretacyjnych (framing) dotyczy sposobu selekcji i przed-
stawiania informacji w mediach. Samo pojecie ‘framingu’ zostato po raz pierw-
szy wykorzystane przez Ervina Goffmana w potowie lat 70. XX w.12. Do analizy
zjawisk w mediach ‘framing’ w postaci ram interpretacyjnych zostat zastosowany

9 M. Chylinski, S. Russ-Mohl, Dziennikarstwo, Torun 2019, s. 34 i 46.

10 A. Laszyn, Media..., s. 25-26.

11 Tamze, s. 26-28.

12 M. Palczewski. Koncepcja framingu i jej zastosowanie w badaniach newséw w Wiadomo-
sciach TVP i Faktach TVN, ,,Studia Medioznawcze” 2011, nr 1, s. 31.
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w latach 80. i 90. XX w.3, Jest on traktowany jako jedna z form kontroli mediéw
nad zawarto$cig przekazow. W praktyce polega na codziennym wyborze dokony-
wanym przez ludzi mediow, ktore wydarzenie ,,jest wazne i godne relacji, a ktore
nie”, a takze dostarczaniu odbiorcom przekazéw medialnych wskazowek, jak
nalezy interpretowaé rzeczywisto$¢!4. ‘Framing’ pozwala nada¢ kontekst informa-
cjom, ktore sg podawane w mediach. Dzieje si¢ to przez odpowiedni, selektywny
dobor tematow, watkow, wypowiedzi lub faktow, ktore sa potrzebne do skon-
struowania informacji. Trzeba pamigtac, ze o ostatecznym ksztalcie informacji
decyduje dziennikarz. Tym samym, stosujac ‘framing’, ma on duzy wplyw na to,
w jaki sposob bohater materiatu dziennikarskiego, dane wydarzenie, temat lub
idea moze by¢ odbierany przez widzoéw, shuchaczy lub czytelnikow. W efekcie to
samo wydarzenie moze by¢ w rdzny sposob przedstawione przez rézne medial®.
Podsumowujac ten watek, mozna wskazaé, ze wykorzystanie w mediach ram in-
terpretacyjnych moze wptywac na to, ktore wydarzenia dziennikarze uznaja za
warte pokazania, ktore aspekty dotyczace danego tematu bedg elementem materia-
tu dziennikarskiego, w jakim kontek$cie zostanie zaprezentowane dane wydarze-
nie, a takze jak bedzie okre$lona warto$¢ informacyjna wydarzenia®®,

Podstawowe narzedzia prowadzenia relacji z mediami

Dariusz Tworzydto zaznacza, ze skuteczne prowadzenie relacji z mediami
powinno by¢ oparte na dialogu. Przedstawiciele organizacji, ktérzy odpowiadaja
za kontakty medialne, powinni w swoich dziatania uwzglednia¢ zasady pracy
dziennikarzy i redakcji’. Waznymi kwestiami jest takze dostepnosé¢ dla dzienni-
karzy oraz pielegnowanie kontaktow z przedstawicielami $wiata mediow?e,

Efektywne relacje z mediami sg realizowane z wykorzystaniem réznych na-
rzedzi media relations. Ogolnie, formy wspotpracy osob odpowiedzialnych za
kontakty z dziennikarzami mozna podzieli¢ na komunikowanie posrednie i bez-
posrednie. Pierwsze z nich obejmuje szerokg palete tekstow do upowszechnienia
(m.in. komunikaty dla prasy, oficjalne stanowiska, biogramy, ilustracje), a takze
materiaty Zzrédlowe (np. opracowania tematyczne, opracowania typu pytanie —

13 M. Palczewski, Dziennikarz czy rzecznik intereséw partyjnych? O roli mediéw w wyborach
prezydenckich w Polsce w 2015 roku w swietle analizy tygodnikéw opinii [w:] Media w kampa-
niach wyborczych, red. W. Furman, P. Kuca, D. Szczepanski, Rzeszow 2016, s. 66.

14 M. Chyliniski, Framing w procesie zarzqdzania informacjg w dziennikarstwie, ,,Zarzadza-
nie w Kulturze” 2013, z. 1, s 84.

15 A. Laszyn, Media..., s. 31-33.

16 M. Kunczik, A. Zipfel, Wprowadzenie do nauki o dziennikarstwie i komunikowaniu, War-
szawa 2000, s. 126.

17 D. Tworzydto, Public relations praktycznie, Rzeszow 2017, s. 217.

18 K. Woijcik, Public relations. Wiarygodny dialog z otoczeniem, Warszawa 2009, s. 462.
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odpowiedz, podsumowanie tresci dokumentéw lub przemowien). Komunikowa-
nie bezposrednie jest oparte na kontaktach osobistych. Mozna tu zaliczy¢ dziata-
nia, w ktorych dostarczanie informacji jest funkcja podstawowa (np. konferencje
prasowe, wywiady, reagowanie na pytania ze strony dziennikarzy, drzwi otwarte
dla dziennikarzy), a takze pielggnowanie kontaktow potaczone z funkcja informa-
cyjna (np. spotkania kuluarowe, zaproszenie dziennikarzy na rozmowy w orga-
nizacji, przyjecia prasowe, podroze prasowe)™®.

Profesjonalnie prowadzone relacje z mediami moga by¢ realizowane z wyko-
rzystaniem konkretnych narzgdzi. Wybrane z nich sg krotko omowione ponize;.

Lista mailingowa (lista prasowa) — podstawowe narzedzie w kazdej orga-
nizacji, ktéra zamierza utrzymywac kontakty z mediami. Zawiera dane kontak-
towe do dziennikarzy z wszystkich redakcji, z ktorymi organizacja chce si¢ kon-
taktowac, a takze obszary i specjalizacje tematyczne, ktorymi dziennikarze zajmuja
si¢ zawodowo. Na liscie prasowej umieszcza si¢ dane konkretnych dziennikarzy,
a nie cafe redakcje. Powinni to by¢ dziennikarze realizujacy materiaty dzienni-
karskie, a nie osoby z kierownictwa redakcji. Lista powinna by¢ na biezaco ak-
tualizowana, w zaleznos$ci 0d zmian na rynku mediow. Dobrze przygotowana
lista prasowa daje mozliwo$¢ precyzyjnego przekazywania informacji do tych
dziennikarzy, ktérzy moga by¢ zainteresowani danym wydarzeniem?.

Informacja prasowa (komunikat prasowy) — przygotowany wedlug okre-
slonych zasad dokument, ktory pozwala organizacji przekazywac¢ mediom istot-
ne z jej punktu widzenia informacje. Czesto punktem wyjscia do przygotowania
informacji jest warto$ciowy news. Komunikat prasowy ma okre§long strukture,
na ktorg sktada si¢ nagtowek, tytut tekstu, podtytut, lead, tekst wlasciwy, dane
do kontaktu ze strony przedstawiciela organizacji?!. Informacje buduje si¢ na
zasadzie odwroconej piramidy, co oznacza, ze najwazniejsze fakty umieszcza si¢
na poczatku tekstu. Celem informacji prasowej jest zainteresowanie dziennika-
rzy tematem istotnym z punktu widzenia organizacji. Skuteczno$¢ komunikatu
zwigksza nie tylko przygotowanie go zgodnie z kryteriami newsa i odpowiednia
struktura, ale takze przemys$lana koncepcja, umieszczenie w tek$cie danych,
wynikoéw badan, wypowiedzi ekspertow, klarowny i zrozumiaty jezyk, styl in-
formacyjny tekstu, kompletnos$¢ informacji, uzupetnienie tekstu zdjeciami lub
innymi materiatami graficznymi, dystrybucja w plikach o odpowiednim forma-
cie i rozmiarach (w przypadku poczty elektronicznej), rozestanie do dziennika-
rzy, ktorzy zajmuja si¢ danym obszarem tematycznym?2,

19 Tamze, s. 528.

20 D. Tworzydto, P. Kuca, Relacje z mediami w samorzqdach. Teoria i praktyka, Rzeszow 2010,
S. 46-47.

21 D. Tworzydto, Public relations praktycznie...., s. 230.

22 A. Miotk, Jak przygotowaé informacje prasowgq, ktéra bedzie skuteczna? [w:] Informacje
prasowe. Czynniki determinujqce skuteczne relacje z mediami, red. N. Zyczynski, D. Tworzydto,
S. Gawronski, Rzeszow 2021, s. 71.
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Konferencja prasowa — bezposrednie spotkanie przedstawicieli organizacji
i mediow, ktore stuzy przekazaniu informacji w jakiej$ sprawie lub wyjasnieniu
danej kwestii. Konferencje prasowe nalezy organizowa¢ z powodu waznych wy-
darzen (ich znaczenie powinno by¢ na tyle istotne, ze daje powod do bezposred-
niego spotkania z dziennikarzami). Konferencja powinna by¢ profesjonalnie zor-
ganizowana. Nalezy przygotowac jej program, ustali¢ tresci, ktore sa kluczowe
z punktu widzenia polityki komunikacyjnej danego podmiotu, liste osob, ktore
wystapig na konferencji ze strony organizatorow, zakres ich wypowiedzi, tak
zeby nie pokrywaly sie¢ tematycznie. Trzeba tez zaplanowac liste dziennikarzy,
ktorzy zostang na nig zaproszeni, przygotowac si¢ na sesj¢ pytan ze strony
przedstawicieli mediow. Istotnym elementem jest rowniez opracowanie materia-
16w prasowych dotyczacych tematu spotkania, ktore mozna rozda¢ dziennika-
rzom obecnym na konferencji lub przesta¢ tym, ktorzy byli zaproszeni, ale si¢
nie pojawili. Nalezy rowniez zadba¢ o wyposazenie techniczne sali konferencyj-
nej, obstuge techniczng spotkania (np. fotograficzng), wyznaczy¢ osobe, ktéra
poprowadzi konferencje®,

Teczka prasowa — komplet materiatow informacyjnych, ktore sg przygoto-
wane przez organizacj¢ dla dziennikarzy, zwykle przy okazji urzadzania konfe-
rencji prasowych. W teczce prasowej znajduja si¢ m.in. informacje prasowe,
materiaty graficzne, zdjecia, informacje uzupetniajace, ktore dotycza tematu
konferencji. Materialy te moga by¢ rozdawane dziennikarzom w trakcie konfe-
rencji lub tuz po jej zakonczeniu?*.

Wywiad — rozmowa przedstawiciela organizacji z dziennikarzem na okre-
$lony, interesujacy dla odbiorcow mediow temat, sktada si¢ z celowo formuto-
wanych pytan i odpowiedzi. Z punktu widzenia rozméwcy, przed spotkaniem
z dziennikarzem warto zadba¢ o kilka kwestii. Wskazane jest dopytanie o zakres
tematyczny wywiadu, co utatwi lepsze przygotowanie do rozmowy. Warto takze
zastanowic si¢ nad tym, z jakim przekazem kto$ chcialby dotrze¢ do czytelni-
kow lub widzoéw, ktorzy beda ogladali wywiad. Istotng kwestig jest analiza za-
gadnien, 0 ktore moze zapyta¢ dziennikarz, zastanowienie sig, jakie pytania moga
pas¢ z jego strony, a takze w jaki sposob mozna na nie odpowiedzie¢. W wywia-
dzie prasowym waznym aspektem jest medialny, klarowny dla odbiorcy jezyk®.
W telewizji, oprocz sposobu wypowiadania, wazny jest takze obraz, zachowanie
przed kamerg i komunikacja niewerbalna.

Wyjazd prasowy — zorganizowany dla grupy dziennikarzy wyjazd, ktory po-
zwala im blizej pozna¢ konkretng tematyke lub poszerzy¢ wiedz¢ na dany temat.
Warunkiem efektywnego wyjazdu prasowego jest to, ze powinien on dostarczy¢

2 D. Tworzydto, Public relations praktycznie...., s. 244-245.

24 Leksykon public relations..., s. 167.

% D. Tworzydto, P. Kuca, Relacje z mediami..., s. 57-59, D. Tworzydto, Public relations
praktycznie...., s. 231.
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dziennikarzom merytorycznego materiatu do przygotowania publikacji medial-
nych. Istotng kwestia przy organizacji wyjazdu jest takze fakt, ze uczestniczacy
w nim dziennikarze nie uzyskaliby tych samych informacji na miejscu, w swoich
redakcjach. Oprocz potencjatu informacyjnego wyjazdy prasowe sa takze odpo-
wiednig okazjg do budowania dobrych relacji z dziennikarzami®.

Artykul sponsorowany — tekst prasowy, ktorego tres¢ jest kontrolowana
i akceptowana przez zlecajaca go organizacje, opublikowany w mediach za od-
ptatno$cig (podobnie jak reklama). W duzej czesci przypadkéw teksty sponso-
rowane sg publikowane w formie podobnej do materiatow redakcyjnych. Na
tamach dziennikéw i czasopism powinna si¢ przy nich pojawi¢ informacja ,,ar-
tykut sponsorowany”, co jest istotne z punktu widzenia czytelnikow?’.

Newsletter — biuletyn, ktory aktualnie jest najczgsciej rozsytany do odbior-
cOw z wykorzystaniem poczty elektronicznej. Zawiera roznego rodzaju informa-
cje, istotne z punktu widzenia organizacji (aktorow politycznych), ktéra go roz-
syla. Jest tatwo dostepny dla odbiorcéw i aktualny?.

Autoryzacja — prawo osoby udzielajacej informacji dziennikarzowi do ak-
ceptacji dostownie cytowanej wypowiedzi przed jej publikacja. Zasady prze-
prowadzenia autoryzacji sa regulowane przez ustawe prawo prasowe. Podlegaja
jej tylko cytaty, autoryzacja powinna by¢ przeprowadzona w okreslonym czasie
(w ciaggu 6 godzin w dziennikach lub 24 godzin w czasopismach od chwili prze-
kazania materiatu do autoryzacji, chyba ze dziennikarz i rozmowca umowig si¢
inaczej). W przypadku braku autoryzacji lub jej odmowy w ustalonym terminie,
przyjmuje si¢, ze wypowiedz jest przyjeta bez uwag. Podczas autoryzacji wazng
kwestig jest jej zakres. Nie stanowi autoryzacji np. dopisywanie nowych pytan
lub zmiana kolejno$ci wypowiedzi w tekscie®®.

Sprostowanie — prawo do skorygowania nieprawdziwej lub niescistej in-
formacji podanej w materiale prasowym. Wymogi dotyczace sprostowan sg
przedstawione w prawie prasowym. Sprostowanie ma by¢ rzeczowe, dotyczy¢
faktow, powinno by¢ podpisane i wystane lub ztozone w redakcji w ciggu 21 dni
od publikacji materiatu prasowego. Jego obj¢tos¢ nie moze by¢ wigksza niz dwu-
krotna objetos$¢ fragmentu tekstu, ktorego dotyczy (lub nie wieksza niz dwukrot-
nos¢ czasu antenowego, jaki zajmowat przekaz, ktorego sprostowanie dotyczy).
Sprostowanie, ktore nie spetnia wymogow formalnych opisanych w prawie pra-
sowym, bedzie odrzucone lub moze by¢ odrzucone przez redaktora naczelnego®.
Z punktu widzenia praktyki media relations zaktada si¢, ze organizacja, Ktora
zamierza uzy¢ sprostowania, powinna stosowac reakcje adekwatng do Sytuacji.

% | eksykon public relations..., s. 106-107.

27 D. Tworzydto, Public relations praktycznie...., s. 232-233.

28 |_eksykon public relations..., s. 121.

29 Ustawa prawo prasowe z 26.01.1984 z p6zn. zm., Dz.U. 2018, poz. 1914,
30 Tamze.
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Dlatego sprostowanie jest rekomendowane w ostateczno$ci, w sytuacji, kiedy
mozna zatozy¢, ze nieprawdziwe informacje zawarte w materiale prasowym
moga wptywaé na wizerunek lub relacje bohatera publikacji medialnej!.
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Monika Kornacka-Grzonkat

Propaganda polityczna

Pojecie propagandy politycznej

Propaganda jest jednym z rodzajow komunikowania, jakim postuguje sie ludz-
ko$¢ od zarania dziejow. Stuzy gtownie do przekonywania i naktaniania odbior-
cow do konkretnych zachowan, opinii czy dziatan, wykorzystujac czesto niee-
tyczne metody i techniki. Wraz z rozwojem komunikacji propaganda przybierata
coraz to nowe formy, adaptujac na swoje potrzeby nowo powstajgce media ma-
sowe. Jej rozwoj gwattownie przys$pieszyt wraz z pojawieniem si¢ i upowszech-
nieniem mediow masowych (zwlaszcza telewizji, kina, filmu oraz pozniej —
internetu), ktore obecnie sa najwazniejszymi jej no$nikami.

Jest obecna niemal w kazdej dziedzinie Zycia spotecznego; znajdziemy ja
m.in. w przekazach medialnych, religijnych, w kampaniach spotecznych czy
politycznych. Obecnie termin ,,propaganda” ma negatywne konotacje, gtdéwnie
ze wzgledu na pamigé praktyk propagandowych stosowanych w czasie Il wojny
$wiatowej przez ideologie totalitarne.

Propaganda ma zlg stawe. To jest to, czego represyjne rezimy uzywaja do gloryfikowania swo-
ich przywodcow, motywowania obywateli i demonizowania wrogéw. Chodzi o ktamstwa i wy-
paczanie, manipulacje i znieksztalcanie. Ale (...) chodzi rowniez o ostrzeganie ludzi przed
ryzykiem chorob, 0 upewnienie sig, ze dzieci nauczyly sie bezpiecznie przechodzi¢ przez ulice
i 0 budowanie catkowicie uzasadnionego poczucia wspdlnego celu wsrdd obywateli demokracii?.

Propaganda w swej naturze jest narzedziem, zjawiskiem neutralnym. Dopiero
to, jak i po co sie ja wykorzystuje, definiuje jej pozytywny lub negatywny wydzwiek.

Propaganda jest zjawiskiem interdyscyplinarnym, ktérym zajmuja si¢ bada-
cze z r6znych dyscyplin naukowych (np. politologii, psychologii, socjologii,
nauki o komunikowaniu), stad tez powstato bardzo wiele definicji i interpretacji
tego zjawiska.

1 ORCID 0000-0003-1287-1519, dr, Uniwersytet Slqski w Katowicach, e-mail: monika.kornacka-
-grzonka@us.edu.pl.

2 N. Higham, Propaganda: Lies and distortion, https://www.bbc.com/news/uk-22569913 (thu-
maczenie wiasne) (24.08.2022).
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Najogdlniej mozna stwierdzi¢, ze propaganda to forma jednostronnego ko-
munikowania, ktore w celowy i systematyczny sposob probuje ksztalttowaé per-
cepcje 1 bezposrednie zachowania odbiorcow, w celu uzyskania reakcji sprzyja-
jacej intencjom propagandysty®. Propaganda to dziatanie zinstytucjonalizowane
i profesjonalnie realizowane, wykorzystujace techniki marketingowe czy per-
swazyjne*. Propagandysta czesto dgzy do osiggnigcia swoich celéw poprzez
kontrolg przeptywu informacji (wciela si¢ w role gate-keepera).

Warto zapamig¢tac!

Tabela 1. Cechy propagandy

Rodzaj komunikacji Moze by¢ pozyteczna lub szkodliwa

Osiaga cel wieloma $rodkami
Jednostronna (czgsto stosowanie wieloptaszczyznowych
kampanii propagandowych)
Oddziatuje na emocje, warto$ci, leki;
postuguje si¢ symbolami
Obecna niemal w kazdej dziedzinie
zycia spolecznego

Zinstytucjonalizowana

Intencjonalna

Profesjonalnie realizowana Wykorzystuje media masowe jako no$niki

Skierowana do masowego
grona odbiorcow
Ma wplywaé na postawy, opinie,
zachowania

Czgsto kontroluje przeptyw informacji

Zarzadza opinig publiczng

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Propaganda polityczna za$ to nic innego, jak propaganda zastosowana w sfe-
rze polityki; tak pojmowana staje si¢ jednocze$nie jednym z rodzajow komuni-
kowania politycznego (pozostate to: perswazja, agitacja, demagogia i edukacja).
Tym, co ja od nich odroznia, jest spoteczny zasieg oddziatywania, rodzaj ar-
gumentacji oraz intensywne wykorzystanie medialnych no$nikow przekazu®.

Propaganda polityczna jest obecna zar6wno w systemach totalitarnych, jak
I demokratycznych. Zwtaszcza w tych ostatnich, ze wzglgdu na negatywne sko-
jarzenia, po Il wojnie $wiatowej zaczeto unika¢ uzywania stowa ,,propaganda”,
zastgpujac je terminem ,.komunikowanie polityczne”. Obecnie, ze wzgledu na
charakter i specyfike sceny politycznej krajow zachodnich, propaganda poli-
tyczna jest dziataniem ciagtym i permanentnym (czgsto nazywana jest propaganda

3 G.S. Jowett, V. O’Donnell, Propaganda & Persuasion, London 2018, s. 6.

4 B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne i publiczne, Warszawa 2012, s. 207.

5 M. Kolczynski, Wspotczesne komunikowanie polityczne — miedzy propagandg a marketin-
giem politycznym, ,,Studia Politicae Universitatis Silesiensis” 2005, nr 1, s. 227.



Propaganda polityczna 99

wyborczg). Celem zasadniczym tego typu propagandy jest pozyskanie jak naj-

wigkszej liczby glosow wyborcow, co zapewni podmiotom politycznym zdoby-

cie wladzy. Propaganda polityczna moze byc¢:

— Taktyczna — koncentruje si¢ wokot chwili biezacej, nastawiona jest na uzy-
skiwanie natychmiastowych rezultatow, np. w trakcie kampanii wyborczej,
w trakcie konfliktu zbrojnego, w negocjacjach politycznych;

— Strategiczna — ustala lini¢ generalng, porzadek argumentacji, przyjmuje dtu-
goterminowa koncepcje dziatan propagandowych, obejmuje dtugie okresy mie-
dzy wyborami®.

Funkcje propagandy

Do podstawowych funkcji spelnianych przez propagande naleza:

— funkcja integracyjna,

— funkcja agitacyjna,

— funkcja informacyjno-interpretacyjna,
— funkcja dezinformacyjna,

— funkcja demaskatorska.

Pierwsza z nich ma na celu, jak sama nazwa wskazuje, zintegrowanie i usta-
bilizowanie istniejacego systemu politycznego; ma zunifikowa¢ i wzmacniac
jego struktury. Dokonuje tego gtéwnie za pomocg informacji i kultury dane-
go narodu/grupy, na ktora chce wplywac. Bardziej podatni na tego typu propa-
gande sg odbiorcy lepiej wyksztatceni i dobrze poinformowani.

Funkcja agitacyjna (inaczej adaptacyjna) przejawia si¢ w nawotywaniu do
konkretnego dziatania, czynu. W rzeczywistosci funkcja ta ma zapewnic¢ akcepta-
cje dla ideologii, nowych struktur wladzy czy systemu politycznego. Najczesciej
wystepuje wowczas, gdy istnieje opozycja polityczna i sprzeciw opinii publicznej
wobec gloszonej ideologii. Funkcja agitacyjna odwotuje si¢ do systemu postaw
odbiorcow i ich emocji, wykorzystuje gtdwnie perswazje pobudzajacg’.

W przypadku propagandy, w odrdznieniu od innych form komunikowania,
mamy do czynienia nie z funkcja informacyjna, ale z informacyjno-interpretacyjna.
Sama informacja w tym przypadku odgrywa drugorzedna role. Istotne jest to,
w jaki sposob odbiorca ma ja zinterpretowaé. Komunikat perswazyjny nie pozo-
stawia odbiorcy pola manewru — dostaje on gotowy przepis na to, jak ma odbie-
ra¢ dang informacje, jakie uczucia powinna ona wzbudzac.

6J. Ellul, Propagandes, Paris 1990, s. 76 [za:] B. Dobek-Ostrowska, J. Fras, B. Ociepka,
Teoria i praktyka propagandy, Wroctaw 1999, s. 32.

" Perswazja pobudzajgca — ma zjedna¢ odbiorce dla jakiej$ idei, sprawy czy pogladu. Celem
jest narzucenie wzoru zachowan. Najbardziej kontrowersyjna etycznie spos$rod wszystkich rodza-
jOw perswazji.
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Funkcje dezinformacyjna oraz demaskatorska sg ze sobg $cisle splecione.
Dezinformacja jest czgsto taczona z tzw. czarng propaganda. Najczesciej funkcja
ta jest spelniana przez propagande¢ skierowana na zewnatrz panstwa do wrogow
panstwowych. Propagandysci upowszechniajg fatszywe informacje, by wprowa-
dzi¢ w blad przeciwnikow panstwowych. Czesto przejawia si¢ ona w dziataniach
podejmowanych podczas konfliktoéw zbrojnych, ostrych konfliktéw politycznych
badZz podczas wojny. Funkcja demaskatorska to reakcja na dezinformacjg, ma
stuzy¢ odkrywaniu klamstw i nieprawdziwych informacji przeciwnika®.

Propaganda a perswazja
Propaganda i perswazja to dwa sposoby naktonienia osoby lub grupy do my-
slenia lub zachowania si¢ w okre$lony sposob. Czgsto bywa, ze terminy te uzywa-
ne sg zamiennie. Mimo ze propaganda stosuje strategie perswazyjne, jednak rozni

sie od niej kilkoma zasadniczymi cechami przedstawionymi w tabeli 2.

Warto zapamigtac!

Tabela 2. Propaganda a perswazja

Propaganda Perswazja
1 2 3
Swiadomosé N . -
. . Czgsto nieu§wiadomione Swiadome
oddzialywania
Nadawca Instytucjonalny Indywidualny
Odbiorca Masowy Indywidualny, czasami grupa
Przekonywanie; promowanie Przekonywanie; promowanie
Cel celow propagandysty — nie zawsze | interaktywnych zaleznosci migdzy
zgodnych z interesami odbiorcy nadawcg a odbiorcg
Stopnien
profesjonalizacji | Profesjonalne dziatanie Czesto amatorskie dziatania
dzialan
Sprzezenie
zwrotne Jednokierunkowe komunikowanie | Dwukierunkowe komunikowanie
(feedback)
Czesto nieetyczne, manipulacja, . . .
\ri]veytlgc()jrzystywane selekcja informacji, zatajanie Zgﬁ:‘;}r;y\’\rlz?(;e’ Ecihglrkls?sri:hologlczne,
y #rodta informacii y retoryKi v erysty

8 B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie..., s. 207-208; B. Dobek-Ostrowska, J. Fras, B. Ociep-
ka, Teoria..., s. 29-30.
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1 2 3
_Przeplyw" Kontrolowany przez propagandyste Swobodny migdzy przekonujacym
informacji a przekonywanym

L. Najczesciej wylacznie po stronie Korzysci dla wszystkich
Korzysci .
propagandysty zaangazowanych stron

Konotacie Negatywne; skojarzenia z manipu- | Pozytywne; skojarzenia z uczciwo-

) lacja, ktamstwem i agitacja $cig 1 otwarto$cig

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: G. Brown, Difference Between Propaganda and Persua-
sion, http://www.differencebetween.net/language/difference-between-propaganda-and-persuasion/
(thumaczenie wiasne); G.S. Jowett, V. O’Donnell, Propaganda & Persuation, London 2018, s. 60.

Rodzaje propagandy (biala, szara, czarna)

Propagande mozna sklasyfikowa¢ ze wzgledu na bardzo wiele czynnikéw.
Wystepuje m.in. podziat ze wzgledu na tre$¢ propagandy (spoteczna, polityczna,
ekonomiczna, religijna, zdrowotna, naukowa, sportowa, edukacyjna), na sposob
komunikowania (bezposrednia — komunikowanie face to face, posrednia — media
tradycyjne, za posrednictwem nowych mediéw) czy ze wzgledu na nos$nik ko-
munikatow propagandowych (propaganda wizualna, radiowa, audiowizualna).
Jednak jedna z najczesciej przytaczanych w literaturze przedmiotu klasyfikacji
jest ta, ktora wyrdznia propagande biata, szarg oraz czarng — przekazy dzieli si¢
ze wzgledu na kryterium jawnos$ci zrodta informacji oraz doktadnosci przeka-
zywanych wiadomosci.

Propaganda biala pochodzi ze zrdodta, ktore jest poprawnie identyfiko-
wane, a przekazywane wiadomosci sg doktadne. Nadawca nie ukrywa swoich
intencji, ideologii czy pochodzenia. Charakterystyczne dla niej jest to, ze na-
dawca przedstawia prezentowane poglady i narracje z jak najlepszej strony, by
w efekcie 0siggna¢ zamierzony cel: zbudowanie wiarygodnosci u odbiorcy. Na-
dawca moze by¢ np. rzecznik rzadu, instytucje wiadzy panstwowej czy publicz-
nej, partie polityczne, organizacje religijne. Biata propaganda na state wpisata
si¢ w kampani¢ wyborcza panstw demokratycznych. Jest najbardziej zblizona do
perswazji.

Propaganda szara znajduje si¢ pomiedzy biata a czarng; zrodto informacji
moze, ale nie musi by¢ poprawnie identyfikowane, a dokladno$¢ przekazywa-
nych wiadomosci jest nieprecyzyjna. Szara propaganda czegsto ma na celu za-
wstydzenie, o$mieszenie wroga czy konkurenta, a takze podwazenie jego wiary-
godnosci. Szara propaganda jest szeroko rozpowszechniona. Jej przyktadem
moga by¢ nieetyczne negatywne reklamy wyborcze o kontrkandydatach, rekla-
my sugerujace, iz dany produkt przyniesie rezultaty, ktorych nie moze osiagnac,
czy filmy nakrgcone wytacznie w celu lokowania produktu.
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W czarnej propagandzie zrodto informacji jest ukryte lub przypisywane fat-
szywemu nadawcy. Propagandysta rozpowszechnia ktamstwa, wszelkiego rodzaju
tworcze oszustwa, sfabrykowane wiadomosci, nieetyczne manipulacje. Jej gtow-
nym celem jest dezinformacja przeciwnika. Powodzenie czarnej propagandy zale-
zy w duzym stopniu od gotowosci odbiorcy do zaakceptowania wiarygodnos$ci
zrodha i tresci przekazu. Dlatego tez propagandysta podszywa si¢ pod wiarygod-
nego dla odbiorcy nadawce. Jezeli komunikat nie wpisze si¢ w kulturowe, poli-
tyczne czy spoteczne ramy odbiorcow i bedzie wydawat si¢ podejrzany, czarna
propaganda nie odniesie zamierzonego efektu®.

Dezinformacja w propagandzie czarnej przyjmuje najczesciej jedng z dwoch
form (rysunek 1). W modelu odbicia propagandysta w celu legitymizacji przeka-
zu lub fake newsa tworzy pozorne zrodto informacji, w ktorym umieszcza swoj
przekaz. Zrédto informacji jest stylizowane na takie, ktéremu moze zaufa¢ od-
biorca. Zatem odbiorca nie kojarzy przekazu z propagandystg; mysli, ze pocho-
dzi on z zewnetrznego zrodta. Nastepuje catkowita konspiracja zrodla propa-
gandy. W modelu legitymizujacym propagandysta potajemnie umieSzcza SWoj
przekaz w legalnym, cieszacym si¢ zaufaniem Zrdodle informacji po to, by poz-
niej w swoich komunikatach powotywac¢ si¢ na to zrodto, konstruujac przekaz
propagandowy. Zabieg ten uwiarygodnia przekaz i powoduje, ze odbiorca nie
ma $wiadomosci tego, iz dana informacja faktycznie pochodzi od propagandy-
sty. W obu modelach wida¢, ze intencja propagandysty jest zaciemnienie tozsa-
mosci nadawcy przekazu, wplywajac w tej sposob na uwiarygodnienie zarowno

przekazu, jak i pozornego zrodta®,
0
umieszezenie komunikatu X
preez propagandzisté =

/ Propagandista
N
- — =
—~

przez propagandziste
na komunikat X
Nadawca zastepezy
Propagandzista Fatszywe zradlo przekazu
- Q q q

Odbiorey

Odbiorcy

Rys. 1. Model odbicia zrédla propagandy i model legitymizujacy zrédlo propagandy

Zrodlo: opracowanie wiasne na podstawie: G.S. Jowett, V. O’Donnell, Propaganda..., s. 25-26;
B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne..., s. 222-223.

9G.S. Jowett, V. O’Donnell, Propaganda..., s. 17-23; S. Newcourt-Nowodworski, Czarna
propaganda, Krakow 2008, s. 22.
10 G.S. Jowett, V. O’Donnell, Propaganda..., s. 24-25.
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Podstawowe techniki i narzedzia

Niezaleznie od tego, z jaka propaganda mamy do czynienia, wyrdzni¢ mozna
kilka podstawowych zabiegéw stosowanych przez propagandystow w celu zmak-
symalizowania wywieranego wptywu. Pierwotng i wcigz uzyteczng klasyfikacje
stworzyt Instytut Analizy Propagandy (Institute of Propaganda Analysis; IPA),
dzielac je na trzy gldwne grupy (gry stowne, falszywe zwiazki i specjalne odwota-
nia). Warto jednak pamigtac, ze jest to jedna z prostszych typologii. Wraz z roz-
wojem mass mediow powstawaty bardziej rozbudowane klasyfikacje, uwzglednia-
jace narzedzia zwigzane np. z mozliwosciami, jakie stworzyt internet™.

Tabela 3. Podstawowe techniki propagandowe

Falszywe zwiazki Specjalne/szczegolne
Gry slowne (word games) (false connections) odwolania (special appeals)

Doczeplan}e cpitetow Przenoszenie (transfer) Ludowos¢ (plain folks)
(name calling)
Pigkne ogolniki Autorytety (testimonial) Owczy ped (bandwagon)
(glittering generalities) ytety Y pe g
Eufemizm
(euphemisms) Strach (fear)

Nacigganie faktow

i argumentow (card stacking)

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie: M. Szulczewski, Propaganda polityezna..., s. 14-16.

Doczepianie epitetéw polega na dezawuowaniu przeciwnika w ten sposob,
ze do jego wizerunku dolgcza sie negatywny epitet'?. Propagandysta stosuje
te metode, by wzbudzi¢ Igk, nieufno$¢ u odbiorcow w stosunku do konkret-
nych osob czy idei. Stosowanie epitetow odwotuje sie do emocji (glownie leku),
a takze stereotypow i stanowi substytut racjonalnych, opartych na faktach argu-
mentow. Pigkne ogélniki to metoda bedaca lustrzanym odbiciem doczepiania
epitetdw. Ma na celu naktoni¢ odbiorce do akceptacji danej osoby, idei czy
przekonan bez racjonalnej analizy. W tym celu propagandysta stara si¢ skojarzy¢
przedmiot propagandy z pozytywnie odbieranymi warto$ciami (np. demokracja,
mito$¢ do ojczyzny, wolnos¢, odwaga). Pickne ogolniki charakteryzuja si¢ za-
tem tym, ze sg pozytywne oraz, co istotne, niejednoznaczne; sg bardzo ogdlnymi
i abstrakcyjnymi hastami. Eufemizmy stosuje si¢ w sytuacji, gdy wystepuje ko-
nieczno$¢ spacyfikowania nastrojow wérod odbiorcéw. Propagandysta chce, aby

11 Rozbudowang typologie narzedzi propagandowych uwzgledniajagcych rozwéj mediow
elektronicznych opracowat R. Borecki. Sktada si¢ ona z 89 technik.

12 M. Szulczewski, Propaganda polityczna. Zarys problematyki teoretycznej, Warszawa 1972,
s. 14.
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przyjeli oni bardziej naturalny, wywazony punkt widzenia — zwlaszcza w odnie-
sieniu do wydarzen czy idei, ktére maja dla nich negatywne skojarzenia (np.
,ostateczne rozwigzanie kwestii zydowskiej” — hasto opisujace akcje zabijania
Zydéw w czasie 11 wojny $§wiatowej, ,,specjalna operacja wojskowa” zamiast
,wojna” w przypadku rosyjskiej agresji na Ukraing). Przenoszenie to metoda
polegajaca na przeniesieniu ,,autorytetu i prestizu z jednej rzeczy czy osoby po-
wazanej i cenionej na jakas$ inng rzecz czy osobe, dla ktorej chee sig zjednywaé
przychylno$¢*3. Przenoszenie wywoluje reakcje emocjonalng, ktéra stymuluje
odbiorce do utozsamiania si¢ z uznawanymi autorytetami. Bardzo czesto w tej
technice wykorzystywane sa pomoce wizualne (np. politycy fotografuja si¢ na
tle flagi kraju) badz dobrze kojarzace si¢ osoby (np. celebryci ,,uzyczaja” swojej
rozpoznawalnosci i popularnosci politykom w czasie kampanii wyborczej). Au-
torytety (inaczej powolywanie si¢) opieraja si¢ na podobnej zasadzie, co prze-
noszenie, jednak caty proces odbywa si¢ bardziej bezposrednio. Propagandysta
powoluje si¢ na zdanie osoby, medium cieszgcego si¢ zaufaniem i poparciem
wsrod odbiorcow, cheac uwiarygodni¢ swoj przekaz. Czesto referencje takie sa
wyrywane z kontekstu oryginalnej wypowiedzi, wypaczajac jej sens. Stosowanie
$wiadectwa danego autorytetu uwiarygodnia przekaz propagandowy. Ludowos¢
to technika polegajaca na tym, ze propagandysta przedstawia si¢ odbiorcy jako
,»zwykty Kowalski”, przecietna osoba, ktora potrafi weczu¢ si¢ i zrozumie¢ jego
obawy i zmartwienia. Czesto politycy w czasie kampanii wyborczych probujg
kreowa¢ swoj wizerunek w taki sposob, by pokazac¢, ze sg zwyklymi obywate-
lami, rozumiejacymi bolaczki przecigtnego wyborcy (np. robigc zakupy w popu-
larnym sklepie i udowadniajac, ze maja swiadomos$¢ cen podstawowych produk-
tow). Owezy ped opiera si¢ na ludzkim konformizmie i checi przynaleznosci do
grupy. Czlowiek to istota spoteczna, jak twierdzil Arystoteles!*. Bezpieczniej
czujemy si¢ w grupie, w ktorej zaspokajamy swoje potrzeby. Ta potrzeba przy-
naleznosci spotecznej powoduje, ze niejednokrotnie ludzie tatwiej przyjmuja
jakie$ opinie/argumenty/idee, kiedy widzg, ze wigkszos¢ tez tak robi. Zachodzi
wtedy efekt kuli $nieznej — im wigcej 0sob popiera jakis$ cel, tym szybciej cala
grupa zostaje jego zwolennikiem®. Strach to strategia wywierania wplywu na
odbiorcow poprzez odwotywanie si¢ do ich lgkdw, niepewnosci 1 watpliwosci.
Najczesciej propagandysta konstruuje przekaz, w ktorym twierdzi, ze jezeli nie
popra jakiej$ sprawy/idei/celu, to konsekwencja beda jakies wydarzenia/dziatania,
ktorych odbiorcy si¢ boja. Propagandysta nawotuje do poparcia gloszonych przez

13 Tamze, s. 14-15.

14 Arystoteles, Dziefa wszystkie, t. 5: Etyka nikomachejska, Ksigga IX, 1169b, Warszawa 1996,
S. 272.

15 Na podstawie tych mechanizméw powstata jedna z podstawowych teorii nauki 0 komuni-
kowaniu dotyczaca wptywu medialnego — hipoteza spirali milczenia stworzona przez Elisabeth
Noelle-Neumann.
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siebie celow, kreujac sytuacje ,,oblgzonej twierdzy”. Konkretnie definiuje, skad
przyjdzie zagrozenie (np. wskazujac pewne grupy spoteczne czy nacje); przy
czym nie musi by¢ ono fizyczne, moze przybiera¢ posta¢ np. rozktadu waznych
dla odbiorcéw wartosci. Naciaganie faktow (inaczej tasowanie kart) polega na
wybidrczym przedstawianiu danej sprawy/osoby/idei. Propagandysta stara si¢
wptyna¢ na odbiorcow poprzez celowe znieksztalcenia, nadmierne podkreslanie
danych faktow czy pomijanie innych?®,

Propaganda moze by¢ bardzo skuteczna, jednak zdarza si¢, ze wszystkie dzia-
fania podejmowane przez propagandyste przynoszg skutek odwrotny od zamie-
rzonego. Mamy wowczas do czynienia z tzw. efektem bumerangowym. Jest on
najczesciej skutkiem ztej oceny psychologicznej stanu umystowego/emocjonalnego
odbiorcow oraz zbyt nachalnych, zbyt intensywnych w stosowaniu komunikatow
propagandowych. W efekcie propaganda zamiast zachgca¢ — zniechgca, zamiast
zyska¢ poparcie — traci je.
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Agnieszka Walecka-Rynduch:

Tabloidyzacja przekazow politycznych

Tabloidyzacja przekazéw politycznych jest niezmiernie waznym, ale rowniez
szeroko opisanym i udokumentowanym w literaturze przedmiotu problemem ba-
dawczym?. Ten rozdziat ujmuje tabloidyzacje w kategoriach procesu i zjawiska
obserwowanego w komunikowaniu politycznym w kontekscie ewolucji paradyg-
matu. Wskazuja na niego uwidaczniane plaszczyzny, ktore generuja tabloidalny
kontent, jak rowniez pewne segmenty dzialan komunikacyjnych — asocjacyjnos¢
przekazow, ich performatywnos¢ oraz afektywnos¢, rozumiana w kontekscie bu-
dowania wrazenia bezposredniosci relacji nadawca — odbiorca.

Tabloidyzacja - ramy teoretyczne pojecia

Pojecie tabloidyzacji, jako procesu i jako zjawiska, obecne jest w dyskursie
medialnym, a co za tym idzie, w literaturze przedmiotu, od prawie stu lat. Nie
moze zatem dziwi¢, ze tabloidyzacja doczekata si¢ wielu analiz, uje¢ definicyjnych
i badan empirycznych. Nie sposob przywota¢ wszystkie z nich, dlatego warto tylko
wskaza¢ na teoretyczny rys tego pojecia Oraz te ujecia teoretyczne, ktdre sg meto-
dologiczng podwaling wielu badan zaréwno na gruncie polskim, jak i $wiatowym.

W drugiej potowie XIX w. rozwoj prasy popularnej wprowadzit podziat na
prase popularng (tabloid) i prase opinii (wielkoformatowa)®. Stad tez genezy poje-
cia ,,tabloid” nalezy upatrywac¢ w taniej, brukowej, bulwarowej prasie, ktora naro-
dzita si¢ w Stanach Zjednoczonych w XIX w., a jej pierwowzorem byta penny-
press, ktorg taczy si¢ z Wielka Brytanig. Zbigniew Bauer wskazywat, ze ,,Tablo-
idem nazwat w 1900 roku stynny juz angielski wydawca Alfred Harmsworth,

1 ORCID 0000-0001-9869-7982, dr hab., Uniwersytet Jagiellonski, e-mail: a.walecka-rynduch@
uj.edu.pl.

2 Na gruncie polskim warto wymieni¢ publikacje nastepujacych badaczy: D. Piontek, B. Hor-
decki, S. Ossowski, M. Moleda-Zdziech, M. Adamik-Szysiak; T. Olczyk, B. Dobek-Ostrowska,
M. Kolczynski, M. Lisowska-Magdziarz, A. Walecka-Rynduch.

3 D. Piontek, Komunikowanie polityczne i kultura popularna. Tabloidyzacja informacji o po-
lityce, Poznan 2011, s. 187.
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pozniejszy lord Northcliffe, zredagowane przez siebie wydanie noworoczne gaze-
ty «New York World» nalezacej do amerykanskiego magnata prasowego Jose-
pha Pulitzera™. Malgorzata Moleda-Zdziech uwaza, ze pierwowzorem tabloidu
(taniej prasy) jest tez ,,Daily Mirror” wydawana od 1903 r.> Od 1901 r. termin
»tabloid” przybiera funkcje przymiotnika, okreslajac cechy nie tylko ptaszczyzny,
na ktorej co§ wydrukowano, ale réwniez tego, co zostalo wydrukowane: stad mo-
Wi si¢ o ,,dziennikarstwie tabloidalnym” lub ,.tabloidowym™®. W Europie prase
tabloidowa zaczgto wydawac w latach 60. i 70. XI1X w.; w Polsce — w dwudzie-
stoleciu migdzywojennym’.

Najogolniej leksem tabloid definiuje Stownik jezyka polskiego, thumaczac go
jako ,,upodobnienie si¢ stylem do tabloidow, popularnych gazet zajmujacych si¢
plotkami i nieistotnymi sensacjami’®. Natomiast zjawisko i proces tabloidyzacji
w Stowniku jezyka polskiego PWN definiowane sg jako ,,postrzeganie lub przed-
stawianie rzeczywisto$ci w sposéb uproszczony i jednostronny, odwotujace sie
do emocji, czesto nastawione na wywotlanie sensacji”®. Matgorzata Lisowska-
-Magdziarz podkresla, ze ,.tabloid to termin techniczny: oznacza niewielki format
gazetowy (597 x 375 mm), w odrdznieniu od prasy wielkoformatowej (okre-
$lanej angielskim terminem broadsheet) oraz formatu $redniego (tak zwane-
go berlinera)” .

Mozna takze dopatrywaé si¢ zapozyczenia pojecia z XIX-wiecznego terminu
farmaceutycznego — tablet-like — oznaczajacego lek skondensowany, przezna-
czony do fatwego potknigcia (tabletka, pigutka)!t. Do tej plaszczyzny znaczeniowej
odnosi si¢ rowniez Frank Esser, ktory konstatuje, ze to wiasnie dzieki tym ce-
chom (narkotyczne dziatanie i tatwo$¢ potkniecia) zostat on przejety przez media®2,

4 Zoh. Z. Bauer, Twdj glos w Twoim domu: cztery typy tabloidyzacji [w:] seria ,,Oblicza Ko-
munikacji”, Materiaty konferencyjne, 29-30 czerwca, Wroctaw 2009. Uwaga: artykul w publikacji
przedkonferencyjnej, z ktorej pochodzi cytat (dostepnej pod wskazanym wyzej adresem) znacznie r6zni
si¢ 0d artykutu zamieszczonego w zbiorze ,,Oblicza Komunikacji” 2010, nr 3. Teksty majg ten sam tytut.
Zaznaczam to w cytatach, zwracajac uwagg, ktory konkretnie tekst przywotuje. 2009, s. 4, http://oblicza.
konferencja.org/ufi les/File/ksiazka_przedkonferencyjna.pdf. s. 4; A. Walecka-Rynduch, MediaEgo
w MediaPolis. W strone nowego paradygmatu komunikowania politycznego, Krakéw 2019, s. 11 i dalej.

5 M. Moleda-Zdziech, Czas celebrytéw. Mediatyzacja zycia publicznego, Warszawa 2013, s. 312,

6 Z. Bauer, Twdj glos. .., (material przedkonferencyjny), s. 3.

7 M. Lisowska-Magdziarz, Media powszednie. Srodki komunikowania masowego i szerokie
paradygmaty medialne w Zyciu codziennym Polakéw u progu XXI wieku, Krakow 2008, s. 193.

8 https://sjp.pl/tabloidyzacja (czerwiec 2022).

9 https://sjp.pwn.pl/slowniki/tabloidyzacja.html (czerwiec 2022).

10 M. Lisowska-Magdziarz, Media powszednie..., s. 193.

1 Wigcej na ten temat zob. B. Skowronek, Definicja kognitywna terminéw ,, tabloid” i ,, tabloi-
dyzacja”. O putapkach réznorodnych znaczen, ,,Oblicza Komunikacji” 2010, 3, s. 23; M. Lisowska-
-Magdziarz, Media powszednie..., s. 193.

12 F, Esser, Tabloidization of News. A Comparative Analysis of Anglo-American and German
Press Journalism, ,,European Journal of Communication” 1999, vol. 14 (3), s. 292.
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Najkrotszy opis ,,tabloidyzacji” proponuje Marvin Kalb, dyrektor Centrum Pra-
sy, Polityki i Spraw Publicznych im. Shorensteina w Uniwersytecie Harvarda.
Jego zdaniem, tabloidyzacja oznacza ,,obnizenie rangi twardych wiadomosci
i wzrost rangi seksu, skandali i infotainment™?, a co za tym idzie, zmiany same-
go jezyka mediow, ktory niejako warunkuje miejsce w informacji medialnej
prawdy i sensacyjnosci poprzez hiperbolizacje, uzycie afektywnych srodkow
stylistycznych i stereotypizacj¢ przekazu.

W ujeciu systemowym tabloidyzacja oznacza zatem zmian¢ w przestrzeni pu-
blicznej. Zmiang, ktora jest wynikiem przeksztatcen, jakie zachodza w mediach,
a wynikajg z koniecznosci dostosowania si¢ do zmieniajacych si¢ warunkow
otoczenia spotecznego. Tak powstaje zjawisko nowej ekologii mediow, ktora
wplywa na caly ekosystem spoteczny. W tym duchu thumaczg omawiane zjawi-
sko kanoniczne definicje tabloidyzacji nalezace do Franka Essera, Colina Spark-
sa, Rutgera van Santena, Howarda Kurtza.

Frank Esser zaktadat, ze tabloidyzacja ma charakter dwupoziomowy. W prze-
strzeni publicznej mamy do czynienia z mikro- i makrotabloidyzacja. Pierwsza
oznacza przeksztatcenia formalne przekazow medialnych, dyktowane zmiang
zainteresowan odbiorcow oraz prorynkowa orientacja nadawcow i wymogami
konkurencyjnosci. Druga dotyczy zmian zachodzacych wewnatrz spoteczenstw,
zwigzanych z przywigzywaniem mniejszej wagi np. do edukacji, a w kontek-
scie komunikowania politycznego — wiekszym zainteresowaniem marketin-
giem politycznym, co skutkuje zwigkszajacym si¢ poziomem alienacji politycz-
nej obywateli'4.

Colin Sparks ujat tabloidyzacj¢ w trzech kontekstach badawczych: jako forma
(w aspekcie konkretnego medium: radio, prasa, telewizja), wzrost znaczenia
rozrywki (w tym informacji o zyciu osobistym celebrytow lub zwyktych ludzi),
zmniejszenie koncentracji mediow na tematach zwigzanych z polityka, ekono-
mig, szeroko pojetymi sprawami publicznymi i spotecznymi; jako zmiana prio-
rytetow w ofercie programowej konkrethnego medium — przewaga programow
rozrywkowych (kultura niska, masowa) nad publicystycznymi (kultura wysoka);
jako przekroczenie granic dobrego smaku w obrgbie roznych form przekazu i spa-
dek jako$ci i wiarygodnos$ci przekazow™.

Rutger van Santen wymienil nastgpujace wskazniki: tabloidowe wiadomo-
$ci poswigcaja niewiele miejsca sprawom zwigzanym z procesami politycznymi,
gospodarczymi, spotecznymi — to miejsce zajmuja informacje sportowe, roz-
rywkowe, omawiajace skandale lub prywatne zycie ludzi. Miejsce ekspertow

13 Wiecej na ten temat zob. A. Walecka-Rynduch, MediaEgo w MediaPolis..., s. 112.

14 F. Esser, Tabloidization..., s. 293.

15 C. Sparks, Introduction. The Panic Over Tabloid News [w:] Tabloid Tales. Global debates
over media standards, red. C. Sparks, J. Tulloch, New York 2000, s. 10-11.
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zajmuja ,,normalni” ludzie, przez co zatraceniu ulega tzw. szersza i obiektywna
perspektywal®,

Tabloidyzacja bedzie zatem polegaé na zblizaniu si¢ tego, co nietabloidowe,
do tego, co tabloidowe i tworzeniu hybrydyzowanej formy istnienia, w Ktorej
przestaja istnie¢ granice mi¢dzy mediami tabloidowymi i mediami tradycyjnymi
dziatajgcymi wedtug tradycyjnych standardow!’; widocznym wzroscie informacji
typu human interest, redukcji argumentow racjonalnych i zastapieniu ich emocjo-
nalnymi, odwotywaniu si¢ do trwatych warto$ci i potocznego rozumu reprezen-
towanego przez ,,wigkszos¢”, a traktowanego jako kryterium prawdy. Rozwijajace
si¢ procesy tabloidyzacji wzmagane sg przez rozprzestrzeniajace si¢ komunikaty
typu migkkiego — plotki, sensacje, czy idac jeszcze dalej, fake newsy. Linia mig-
dzy newsem a plotka z trzeciej reki w ostatnich latach rozmyta sig, a nasz korpus
moralny stat si¢ coraz bardziej omylny*8,

Asocjacyjna plaszczyzna
stabloidyzowanych przekazéw politycznych

Nadawcy przekazow politycznych w zmediatyzowanej sferze publicznej nie-
ustannie poszukuja nowych kanatéw komunikowania, dzigki ktorym bgda mogli
nawigzac¢ relacje z odbiorcami. Jak juz zaznaczono, jest to punkt wyjscia dla
analizy zrodet i rozwoju tabloidalnych przekazow politycznych.

Zdaniem Howarda Kurtza widocznym wyznacznikiem tabloidyzacji, obok opi-
sanych wyzej tendencji: obnizenia standardow dziennikarskich, zmniejszenia licz-
by informacji twardych (hard news) na rzecz informacji migkkich (soft news), jest
zmiana (badZ poszerzenie) definiowania przez media tego, co ich zdaniem odbior-
ca-wyborca powinien wiedzie¢, aby oceniaé¢ przydatnos¢ konkretnej osoby (akto-
ra politycznego) do funkcjonowania w zyciu publicznym®®. Owo poszerzanie pola
i oddzialywanie na elektorat za pomocg roéznych przekazow politycznych jest po-
twierdzeniem asocjacyjnej plaszczyzny tabloidyzacji, widocznej np. w réznych
kanatach funkcjonujacych rownolegle w przestrzeni komunikowania politycznego.

Rys. 1 przedstawia trzy kanaty, ktorymi sa transponowane do odbiorcow tre-
$ci polityczne o charakterze przekazow lekkich, rozrywkowych, krytycznych,
skandalicznych.

16 R.A. van Santen, Popularization and personalization: a historical and cultural analysis of
50 years of Dutch political television journalism, Amsterdam 2012, https://dare.uva.nl/search?identi
fier=aa7d922a-371e-4a12-b041-ab6980e55738, s. 28-29.

17 Z. Bauer, Twdj gtos w Twoim domu..., s. 43.

18 4, Kurtz, Media Circus..., s. 143.

19 Wiecej na ten temat zob. H. Kurtz, Media Circus — The Trouble with America’s Newspa-
pers, New York 1993, s. 143-147.
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Ka naf plerwszy *Nadawca: oficjalny; materialy tworzone przez politykow, sztaby
74 partii
= 0 DG 0 R NY #Cel: {gcznosc z elektoratem, budowanie poparcia
*Narzedzia: wideoblogi, animacje, filmiki, gry, memy, itp..
JAWNY =Miejsce ekspozycji: media spotecznosciowe, platformy

internetowe, strony partii itd.

*Nadawca: anonimowy, materialy tworzone przez internautow.

1 =Cel: wyrazenie poparcia politycznego lub niecheci do polityka/ow,
Kanat drugi o e
ODDOLNY *Narzedzia: wideoblogi, animacje, filmiki, gry, memy itp.

*Miejsce ekspozycji: media spolecznosciowe, platformy
internetowe.

» Nadawca: anonimowy, materialy tworzone przez politykow,
sztaby partii, ale sugerujace nadawcéw z kanatu 2.

Kanat trzeci

 Cel: zbudowanie poparcia, facznosc z elektoratem
ODGORNY * Narzedzia: wideoblogi, animacje, filmiki, gry, memy itp.
Nl EJAWNY * Miejsce ekspozycji: media spolecznosciowe, platformy

internetowe.

Rys. 1. Kanaly transponowania politycznych tresci tabloidowych

Zrbdto: opracowanie wiasne.

Widoczne jest, ze stabloidyzowane przekazy zniwelowaty nie tylko granice
migdzy rodzajem informacji, ale rowniez zmienity zasadniczo rol¢ nadawcy poli-
tycznego, ktory przyjmuje rolg¢ raz celebryty, raz nadawcy oddolnego, spolecz-
nego, cztonka wspoélnoty ,,My”.

Istnienie tych kanatdéw jest charakterystyczne dla piatej ery komunikowania
politycznego, w ktorej uwidacznia sie zmiana paradygmatu komunikowania poli-
tycznego m.in. ze wzgledu na tresci tabloidalne, ktore zaczynaja by¢ oficjalnym
przekazem politycznym?,

Tabloidyzacja przekazoéw politycznych na gruncie asocjacyjnym wiaze si¢
rowniez z zanikiem paktu faktograficznego?! i z nabywaniem przez media waloru
performatywnego, co widoczne jest w zmianie samego charakteru mediow ze
wzgledu na prezentowane tresci. Media performatywne, czyli portale plotkarskie,

20 Termin nawigzuje do typologii Jay’a Blumlera i Dennisa Kavanagh’a (1999) trzech er ko-
munikowania politycznego. W 2013 r. J. Blumler dodat do tego podziatu er¢ czwarta — er¢ internetu.
W drugiej dekadzie XXI w. mowi¢ juz trzeba o kolejnej, piatej erze komunikowania politycznego,
w ktorej nastgpita zmiana paradygmatu komunikowania politycznego m.in. poprzez procesy tabloi-
dyzacji, ktore znacznie wplynely na sfere publiczng. Wigeej na ten temat zob. A. Walecka-Rynduch,
MediaEgo w MediaPolis....

2L Pakt faktograficzny opiera si¢ na zalozeniu, iz w serwisie informacyjnym mamy do czy-
nienia ze zrbwnowazonym obrazem rzeczywistosci, odzwierciedlajacym to, co wazne ze spotecz-
nego punktu widzenia. Zob. M. Lisowska-Magdziarz, Media powszednie..., s. 151-152; D. Kepa-
-Figura, Performatywnosé komunikacji medialnej [w:] Performatywne wymiary kultury, red. K. Skow-
ronek, K. Leszczynska, Krakow 2012, s. 244,
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publikacje ksigzkowe przyporzadkowane do kategorii tworczej literatury faktu
(creative non-fiction) oraz telewizyjne platformy internetowe wykorzystywane
sa do prezentowania tresci politycznych, ale w formie stabloidyzowanej, lekkiej,
plotkarskiej, sensacyjnej, prawdopodobnej, ale nie zawsze prawdziwej. Nie ma
faktow, sg tylko interpretacje. Czesto w tych komunikatach wykorzystywane sa
narzedzia storytellingowe, analiza narracyjna. Aktorzy polityczni ch¢tnie siegaja
po ten rodzaj kanatow medialnych, aby komunikowaé¢ w nich konkretne tresci,
ciekawe lub potencjalnie ciekawe dla elektoratu. Uzyte kody komunikacyjne
stuza temu, by odbiorcy przekazoéw zainteresowali si¢ przekazem. Nieodebrane
»Zhaczenie” nie moze zostac ,,spozyte” przez odbiorcow, a jezeli jest ono nieu-
rzeczywistnione, to jest nieskuteczne?®.

Ow schemat komunikowania performatywnego jako wymiaru dziatania ta-
bloidyzacyjnego mozna uja¢ w nastepujacy sposob (rys. 2).

opowiesc
konwencja zachowania

konkret
komunikacyjna (konkretny

kontekst

(co ludzie robig) produkt

medialny)

Rys. 2. Schemat komunikowania performatywnego

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Przyktadow takiego dziatania jest wiele®, nieustannie rowniez poszerza sig
katalog dostepnych mediow, ktore, chege takze podnosi¢ swoja ogladalnose,
klikalno$¢, przybieraja 6w walor performatywny. Ten wymiar tabloidyzacji
(wymiar asocjacyjny, walor performatywny) powoduje powstanie kolejnego
zjawiska charakterystycznego dla stabloidyzowanej rzeczywistosci politycznej,
a mianowicie swoistg transgresj¢ inicjowanych przez nadawcow tresci. To moz-
liwos¢ i jednocze$nie umiejetnosé multiplikowania tresci. Publikowane raz w jed-
nym medium, po jakims$ czasie powracaja i sa transponowane przez inne medium,

223, Hall, Kodowanie i dekodowanie, ,,Przekazy i Opinie” 1987, nr 1-2 (47-48), s. 59.

23 Wiecej na ten temat zob. A. Walecka-Rynduch, MediaEgo w MediaPolis.... Przyktadem
takiego dziatania mogg by¢ materiaty prasowe prezentowane na portalach plotkarskich, udziat
w programach rozrywkowych, symulakryczne publikacje z kategorii non-fiction.
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w innym kanale komunikacyjnym. Hybrydyzacja tego procesu informacji powo-
duje, ze dzigki performatywnemu charakterowi mediéw wybrane przekazy do-
stepne bedg catej populacji, niezaleznie od preferowanych mediow?,

Afektywna plaszczyzna
stabloidyzowanych przekazéw politycznych

Druga ptaszczyzng, w ktorej mozna rozpatrywac problem tabloidyzacji
w $wietle przekazoéw politycznych, jest ptaszczyzna afektywna, ktora uksztat-
towata si¢ W wyniku zmiany roli politykow w sferze publicznej. Jednym ze
wskaznikow tabloidyzacji, ktory zostat wskazany wyzej, byto odwotanie si¢ do
emocji, ktore realizowato zasade human interest, czyli budowania historii przy
wykorzystaniu narzedzi storytellingowych i uzyciu odpowiednio przemyslanych
— zgodnie z przyjeta strategia — toposéw komunikacyjnych. Taka historia ma
zbliza¢ polityka do tego, co wspolne cztonkom danej spotecznosci, co moze
stanowi¢ podstaw¢ do zbudowania wspolnoty przezy¢, pod wzgledem ekono-
micznym, spotecznym, historycznym, religijnym, kulturowym?. Dzicki temu
kazdy z czlonkéw wspdlnoty moze utozsamiac si¢ z bohaterem przekazu, prze-
zywaé albo podziela¢ podobne emocje. Zmiana jezyka, ktora jest pochodng ta-
bloidyzacji, jego pauperyzacja, uwidacznia sie¢ takze w nowej narracji, ktora
powstaje na uzytek nowych tozsamosci i emocjonalnych opowiesci tworzonych
przez politykow.

Politycy coraz czg$ciej przyjmuja role politykow-celebrytow. Ich dziatania
w przestrzeni medialnej daleko wykraczaja poza ramy bycia politykiem i poli-
tycznos$ci. Poktosiem tych proceséw sa zjawiska, ktore rowniez wchodza w ob-
szar tabloidyzacji przekazow politycznych, a mianowicie personalizacja polityki,
peopolizacja polityki, czy po prostu celebrytyzacja polityki. Zjawiska te w war-
stwie komunikacyjnej wiaza si¢ z umiejetnoscia wdrozenia przez polityka zasa-
dy human interest, ktora w omawianym kontekscie komunikacyjnym polega na
wyrazeniu odpowiednich emocji poprzez wdrozenie tzw. bezposrednio$ci prze-
kazu w sferze publicznej przesigknigtej mediami i r6znymi kanatami komunika-
cji. Wrazenie bezposrednio$ci relacji (wtdrnej oralno$ci)?® w nowych i starych
mediach politycy buduja, wykorzystujac kilka dziatan komunikacyjnych:

2 A, Walecka-Rynduch, MediaEgo w MediaPolis..., s. 303.

% Mediatyzacja i tabloidyzacja przestrzeni polityki spowodowata pojawianie Si¢ nowego toz-
samosciowego typu polityka MediaEgo. Wiecej na ten temat: A. Walecka-Rynduch, MediaEgo
w MediaPolis....

2 W nowych mediach pomimo wykorzystania kanatéw medialnych uczestnicy majg poczu-
cie tworzenia relacji bezposredniej (face-to-face). W.J. Ong, Oralnosé i pismiennosé. Stowo pod-
dane technologii, Lublin 1992.
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1. poprzez whasne konto w mediach spotecznosciowych Facebook, Instagram,
Twitter, YouTube, Tik Tok (oficjalne lub ,,prywatne”), dzigki ktoremu pro-
wadzg rozmowy z odbiorcami i nadawcami komunikatoéw prywatnymi i pu-
blicznymi, relacjonuja swdj dzien lub prace, przekazuja bogate relacje repor-
tazowe, fotograficzne, komentuja biezace wydarzenia spoteczne, polityczne,
ekonomiczne itd., wprowadzaja relacyjny charakter interakcji;

2. poprzez wykorzystanie biezacych, popularnych w mediach spotecznosciowych
zjawisk integrujacych spolecznosci: udziat w wyzwaniach, konkursach, za-
bawach — przygotowuja odpowiednie materiaty filmowe pasujace do danego
wydarzenia i aktywnie uczestnicza, stosujac si¢ do zawartych w nim regut;

3. materiaty typu Q&A, proba odpowiedzi na pytania internautéw w zasadzie na
kazdy temat;

4. tradycyjne wiece, festyny i spotkania z elektoratem, czasami rowniez poprzez
aranzowane ,,spontaniczne” spotkania, zakupy w sklepie, odwiedziny w wybra-
nej miejscowosci, positek w wybranej restauracji itp.;

5. wystepy W programach typu talkshow, programy $niadaniowe, wywiady i oktad-
ki w magazynach lifestyle’owych;

6. wykorzystanie lub komentowanie memow, réwniez na swoj temat.

Kultura obnazania i podgladactwo jako swiadectwo
tabloidyzacji przestrzeni publicznej

Badacze problematyki tabloidyzacji polityki zwracajg uwage na jeszcze jeden
proces, ktory uwidacznia si¢ W sferze publicznej, a ktory zwigzany jest z procesami
tabloidyzacji. Mowa tu o ,kulturze obnazania™?’ i , kulturze podgladactwa”. Brian
McNair kulture obnazania (ang. striptease culture) definiowat jako medialng do-
stepno$¢, swoisty ekshibicjonizm i dziatanie na pokaz?. Jej pojawienie si¢ utozsa-
mial, z jednej strony, z przetamywaniem tematow tabu, ale z drugiej strony, z rosna-
ca w stabloidyzowanej sferze publicznej potrzeba podgladania. Tabloidyzacja, jak
podkreslono wyzej, z jednej strony, wzmaga te procesy, z drugiej strony, jest odpo-
wiedzig na spoteczng potrzebe bycia ,,widzem cudzych zwierzen”. Mowa tu o kultu-
rze podgladactwa (ang. voyeurist culture), ktora oznacza potrzebg bycia ogladanym,
ale takze konieczno$¢ podgladania zycia innych ludzi®®. Cztowiek, jak podkreslat
Clay Calvert, stat si¢ reprezentantem nacji podgladaczy opetanych masowsa konsump-
cja informacji na temat pozornie realnego i niestrzezonego prywatnego zycia innych®.

27 Wigcej na ten temat zob. B. McNair, Seks, demokratyzacja pozgdania i media, czyli kultura
obnazania, Warszawa 2004.

28 Tamze, S. 5.

29 C. Calvert, Voyeur nation: media, privacy, and peering in modern culture, Boulder 2000, s. 94.

30 Tamze, s. 127.
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Ten przemozny medialny voyeuryzm powoduje, ze jest pewna grupa na-
dawcow (w tym nadawcow politycznych), ktdrzy decyduja si¢ na zmiane cha-
rakteru przekazu z ,,wysokiego” na taki, ktoéry bedzie zaspokajal masowsa po-
trzebe podgladactwa za pomocg ,,wyznan i czynow’3. McNair wspomina o calej
ekonomii obnazania, czyli procesie dostosowania prezentowanych przez media
materiatdow do chwilowych potrzeb czy tez zainteresowan publicznosci, co efek-
tywnie wzmaga konkurencje®,

Trzeba podkresli¢, ze stabloidyzowana rzeczywisto$¢ polityczna i tabloidalne
media nie respektuja standardow etycznych, daza wrecz do przekraczania tema-
tow tabu, ujawniania niesprawdzonych, nieprawdziwych informacji, opierania
przekazu na pseudowydarzeniach lub niejednokrotnie samodzielnego kreowania
wydarzen®. Praktyki te powodujg sukcesywne obnizanie kryteriow, wedtug
ktorych okreslana jest wartos¢ informacyjna danego materiatu. Sg to widoczne
przejawy ekonomii obnazania, a za jej posrednictwem tabloidyzacji przekazow
politycznych.

Podsumowanie

Zagadnienie tabloidyzacji przekazow politycznych jest, jak pokazano w tym
rozdziale, tematem niezwykle obszernym. Juz sam fakt, ze ten proces i zjawisko
sa poddawane naukowej analizie od blisko czterdziestu lat, pokazuje ogrom
ptaszczyzn, zwigzkéw i aspektow, ktore maja wpltyw na ewolucje paradygmatu
komunikowania politycznego. W powyzszej czgséci zarysowano tylko kilka istot-
nych ptaszczyzn dyskursywnych, wskazujac na ich asocjacyjny i afektywny aspekt.
Ukazano wpltyw performatywnosci mediéw na poglebiajace sie procesy tabloidy-
zacji, a takze na jej miejsce w spotecznych zjawiskach kultury obnazania i kultu-
ry podgladactwa.
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Katarzyna M. Cwynar:

Kultura polityczna

Wieloznacznos¢ terminu kultura polityczna

Kultura polityczna to termin, ktory w ujeciu definicyjnym odnosi si¢ do okre-
Slonych obszaréow rzeczywistosci ksztaltowanej przez cztowieka. Zardwno samo
pojecie, jak i wyznaczana przez nie rzeczywistos¢ jest przedmiotem badan wielu
dziedzin czy tez dyscyplin naukowych, by wymieni¢ filozofie (filozofi¢ kultury,
filozofi¢ polityki), socjologie (socjologie polityki, socjologi¢ kultury, socjologie
organizacji), histori¢ kultury, politologie, psychologie, a takze etnologie, antropo-
logi¢ kulturowa czy tez antropologi¢ spoteczng. Roznorodnos¢ ujec¢ definicyjnych
tego terminu chociazby w ramach wskazanych dziedzin, jak i réznych szkot nau-
kowych, by wymieni¢ funkcjonalizm, czy tez strukturalizm, oznacza jego wielo-
znaczno$¢. W konsekwencji powoduje niejasnos¢ ujecia pojeciowego obszaru
badawczego rzeczywistosci kulturowej ujmowanej przez pryzmat tego, co poli-
tyczne. Stan ten wynika zar6wno ze ztozonosci, a wigc i wielowymiarowosci
ujecia rzeczywistosci kulturowej, przyjetej perspektywy badawczej, jak i defini-
cyjnego ujecia tego, czym jest kultura. O ile w najszerszym ujeciu kultura to
rzeczywistos¢ ksztattowana przez czlowieka — zatem cztowiek jest jej warun-
kiem (tworcg) i jednoczes$nie czgécig (uczestnikiem) — to wieloznaczno$é tego
terminu uwidocznia si¢ w sytuacji jego uszczegdtowienia przez poszczegodlnych
badaczy. Do$¢ dodaé, ze od czasu pojawienia si¢ terminu kultura we wskazanym
znaczeniu — w rozwazaniach teoretycznych w drugiej potowie XIX w. — mozna by
wskaza¢ kilkaset (o ile nie wiccej) jej uje¢ definicyjnych. Nawet jesli wspotcze-
$nie nie sposob ich wyliczy¢, to 0 ich mnogos$ci $wiadczg badania podjete przez
Alfreda L. Kroebera i Clyde’a Kluckhohna w potowie ubiegtego wieku. Podejmu-
jac analize terminu kultura, badacze odwotywali si¢ wowczas do 164 jej definicji?.

1 ORCID 0000-0001-8763-8928, dr, Uniwersytet Rzeszowski, e-mail: kacwynar@ur.edu.pl.

2 Autorzy jednocze$nie zaznaczaja, ze w calej pracy przywotanych definicji kultury jest oko-
to 300, zas 164, na ktore wskazujg, stanowia w ich przekonaniu wystarczajaca probe badawcza dla
wnioskowania uogolniajacego. Zob. A.L. Kroeber, C. Kluckhohn, Culture. A Critical Review
of Concepts and Definitions, Peabody Museum of American Archeology and Ethnology, Harvard
University, Cambridge, Massachusetts 1952, s. 149.
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Kultura jako przedmiot badan teoretycznych

Nalezy podkresli¢, ze cho¢ samo stowo kultura, wywodzace si¢ z tacinskie-
go terminu cultura, funkcjonuje od czasow starozytnych, to w swym ujgciu po-
jeciowym odnosito si¢ do odmiennych tre$ci anizeli wspotczesnie. Bledne zatem
jest wskazywanie, jakoby w mysli starozytnej kultura czy wrecz kultura poli-
tyczna byly przedmiotem namystu filozoficznego. Stanowisko tego rodzaju jest
co najmniej nadinterpretacjg mysli starozytnej®. Nalezy w zwigzku z tym pod-
kresli¢, iz filozofowie starozytni, a takze filozofowie okresow pozniejszych, az
do czas6w nowozytnych, nie postugiwali si¢ pojeciem kultura we wspotczesnym
rozumieniu (ani tez pojeciem wartosci). Pierwotnie cultura, wystepujace w zto-
zeniu cultura agri, oznaczato uprawe ziemi. Poczawszy jednak od Cycerona,
ktory to uzyt sformutowania cultura animi (tj. ,,uprawa umystu”)* na okreslenie
filozofii, termin cultura nabieral znaczenia jako dziatalno$¢ cztowieka nakiero-
wana na udoskonalenie, ksztalcenie®. Nawigzujgc do tego sposobu ujmowania
kultury, uksztattowato si¢ jej rozumienie jako nabieranie dobrych manier, zna-
jomos¢ literatury i sztuki i w tym sensie wskazujgce na ,,0s0be kulturalng” czy
tez ,,0sobe o$wiecong”. Ten sposob myslenia prezentowat w XVIII w. przykta-
dowo Immanuel Kant czy tez Johann Gottfried Herder®. Niemniej upowszech-
nieniu pojecia kultura w ujeciu wartosciujgcym (tzn. wskazujagcym na ,,poziom
kulturalny” poszczeg6lnych osoéb, jak i w konsekwencji rozréznienia kultury
wysokiej i niskiej [resp. — masowej] przyczynit si¢ swoimi esejami angielski
intelektualista Matthew Arnold w pracy Culture and Anarchy. An Essay in Poli-
tical and Social Criticism (1869)’. WartoSciujacy (oceniajacy) sposob rozumienia
kultury znamienny jest w uzyciu potocznym. Stad tez, chociazby takze wspot-
cze$nie, pozytywnie postrzega si¢ osoby prezentujace okreslone postawy i za-
chowania uznawane za ,.kulturalne”. Inng kwestig jest to, ze to, co ,,kulturalne”,
moze by¢ nie tylko rdznie rozumiane, ale takze jako takie ulega zmianom. W od-
niesieniu do kultury politycznej — jej ujecie warto$ciujgce (oceniajace) sprowa-
dza sie do wskazania zachowan $wiadczacych o jej posiadaniu badz braku przez

3 Przyktadem jest tekst A.W. Jablofiskiego, Kultura polityczna: tradycje i teorie [w:] Teore-
tyczne i metodologiczne problemy badan nad kulturq polityczng, red. Z. Blok, Poznan 2005, s. 11
oraz praca J. Potulskiego, Socjologia polityki, Gdanisk 2007, s. 272. Nie oznacza to, Ze w starozyt-
nosci nie byto rzeczywistosci, ktora mozemy okreslic wspotczesnymi pojeciami kultury, czy tez
kultury politycznej, lecz jest to ujecie narracyjne.

4 Zob. Cicero, Disputationes Tusculanae, I, 23. Podaje¢ za: M. Filipiak, Socjologia kultury.
Zarys zagadnien, Lublin 2000, s. 9.

5 Zob. M. Filipiak, dz. cyt., s. 9; A.L. Zachariasz, Kultura. Jej status i poznanie, Rzeszow 2001,
s. 14.

6 Zoh. P. Bagby, Kultura i historia. Prolegomena do poréwnawczego badania cywilizacji, prze-
ktad J. Jedlicki, przedmowa J. Topolski, Warszawa 1975, s. 118-119.

7 Zob. tamze, s. 118 oraz A.L. Zachariasz, Kultura..., s. 14.
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osobe, grupe czy tez spoteczenstwo®. Stosowanie terminu kultura polityczna
W rozumieniu warto$ciujacym jest powszechne w obiegu spotecznym, w tym
takze w komunikowaniu politycznym. W ujeciu naukowym ujmowanie Kultury
politycznej (czy tez innej kultury, np. akademickiej, medialnej itp., badz kultury
w ogole) nie podlega wartosciowaniu, stanowigc przejaw kultury (a wigc zjawi-
sko kulturowe, a nie kulturalne) w jej ujgciu opisowym, a zatem neutralnym pod
wzgledem ocennym (czyli niewartosciujacym).

Stopniowo, wraz z uksztattowaniem si¢ nauk szczegbétowych w XIX w., kul-
tura stata si¢, jak wspomniatam, przedmiotem badan wielu dyscyplin naukowych.
Definiowanie kultury jako rzeczywistosci ksztaltowanej przez czlowicka w jej
najszerszym rozumieniu (w odréznieniu od tego, co przynalezy do przyrody),
wprowadzone zostato do obiegu naukowego przez antropologéw, a w szczegdlno-
$ci przez fundatora antropologii kulturowej Edwarda Tylora. Znamienne dla za-
proponowanej definicji kultury przez E. Taylora byto utozsamianie jej z cywiliza-
cja. Pisal w zwigzku z tym (w 1871 r.): , Kultura, czyli cywilizacja, w najszerszym
znaczeniu etnograficznym, jest to pojecie, obejmujace wiedze, wierzenia, sztuke,
moralnos¢, prawo, obyczaje i inne zdolnosci i przyzwyczajenia, zdobyte przez
czlowieka, jako cztonka spoteczefistwa™. Stanowisko E. Taylora przyczynito si¢
do rozwazan nad kulturg nie tylko wzgledem przyrody, ale takze cywilizacji. For-
mutowane koncepcje — w przeciwienstwie do ujmowania cywilizacji na réwni
z kulturg — okreélaty cywilizacj¢ jako warunek kultury (poglad ten reprezentowali
filozofowie niemieccy Heinrich Rickert oraz Wilhelm Dilthey)', wyzszy stopien
rozwoju kultury (stanowisko to prezentowat przyktadowo Stefan Czarnowski,
polski socjolog kultury'?), a takze wskazywaly na cywilizacje jako zanegowanie
kultury (poglad niemieckiego filozofa Oswalda Spenglera!?). W konsekwencji
rozréznien miedzy cywilizacjg a kulturg wyrdznione zostaty w ich ramach okre-
slone dziedziny dziatalnosci cztowieka. W ramach kultury rozumianej w sensie
ogblnym mozemy zatem wskazaé sfere dziatan cywilizacyjnych, obejmujaca
spoteczno-organizacyjne i materialne warunki zycia cztowieka (systemy i insty-
tucje ekonomiczne, polityczne, technologiczne itp.) oraz sfere kultury duchowej
(filozofie, nauke, religie, moralnos¢, sztuke itp.)*3. Strukturalizacja kultury, a za-
tem jej formy i tresci kulturowe znajduja uzasadnienie w wartosciach, ktore

8 Na ten sposob ujmowania kultury politycznej wskazuje swoim tekstem A. de Lazari, Czy
brak kultury tez jest kulturg? [wW:] Kultura polityczna jako przedmiot badan, red. A. Sarnacki,
Krakéw 2016, s. 117-122.

9 E. Taylor, Cywilizacja pierwotna. Badania rozwoju mitologji, filozofji, wiary, mowy, sztuki
i zwyczajow, t. |, przektad Z.A. Kowerska, wstep J. Kartowicz, Warszawa 1896, s. 15.

10 Zob. A.L. Zachariasz, Kultura ..., s. 25-26.

11 Zob. S. Czarnowski, Kultura, Warszawa 2005, s. 15.

12 Zob. O. Spengler, Zmierzch Zachodu. Zarys morfologii historii powszechnej, wybér i oprac.
H. Werner, przektad J. Marzecki, Warszawa 2014, s. 97.

13 Zob. A.L. Zachariasz, Kultura ..., s. 28.
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H. Rickert wskazat jako podstawe kultury'®. Od czasu sformutowania przez
H. Rickerta tego stanowiska (wiek X1X), kategoria wartosci staje si¢ zasadniczg
w badaniach nad kultura®. Jak podkreslal A.L. Kroeber, antropolog kulturowy,
analizujacy rozwoj naukowego definiowania kultury, ,.dla zrozumienia kultury
najwazniejszg rzecza jest poznanie jej wartosci, gdyz bez nich [badacz — K.M.C.]
nie dowie si¢ ani jakie sg tendencje kulturowe, ani w jaki sposob kultura jest zor-
ganizowana™®, Juz choéby na podstawie dotychczasowych uwag nalezy stwier-
dzi¢, ze kulture charakteryzuje jej wymiar spoteczny (w ktorej cztowiek petni rolg
podmiotowo-przedmiotowsg) i czasowo-przestrzenny*’. Przy tym nalezy podkre-
sli¢, ze pojecie ,.kultura” taczy soba co najmniej dwa wymiary: faktyczny (de-
skryptywny) i warto$ciujaco-normatywny (aksjologiczny).

Definicja kultury a kultura polityczna

Wskazujac na kulturg polityczna, nalezy zauwazy¢, ze pojgcie to pojawito si¢
w literaturze zachodniej dopiero w drugiej potowie XX w. Jak stwierdzit Klaus
von Beyme: ,,jeszcze w 1952 roku rozlegle badania Alfreda L. Kroebera i Clyde’a
Kluckhohna posrdod setek poje¢ zwigzanych z kulturg nie zarejestrowaly frazy
«kultura polityczna»™8. Termin ten dopiero w latach 60. XX w. spopularyzowali
swymi badaniami amerykanscy politolodzy Gabriel A. Almond i Sidney C. Verba,
podejmujac nie tylko probe pojeciowego ujecia kultury politycznej, ale takze ba-
dania empiryczne z tego zakresu (The Civic Culture: Political Attitudes and De-
mocracy in Five Nations — 1963). Nalezy przy tym zauwazy¢, ze pojecie kultura
w zwigzku ze swoim okres§leniem przymiotnikowym (jak np. kultura polityczna),
od konca XX stulecia znajduje szczegdlne zainteresowanie wsrod naukowcoOw
zajmujacych si¢ problematyka kultury. Przyktadowo w latach 70. ubiegtego wieku

14 Zob. tamze, s. 25.

15 Zob. tamze.

16 Zoh. A.L. Kroeber, Istota kultury, Warszawa 2002, s. 168. Dodam, ze wspotczesnie formu-
towane sa rowniez tezy o kulturze (w $wiecie) zwierzat, wskazujac na ich zachowania wyuczone
i wytwory stanowiace efekt ich aktywnosci (np. gniazda, tamy itp.). Na poziomie zachowan prak-
tycznych aktywno$¢ zwierzat ujmowana jest nie tylko w kategoriach instynktow, ale takze zacho-
wan $wiadomych. Zobacz, co na temat kultury u zwierzat pisza np.: A.L. Zachariasz, Czy kultura
moze by¢ realizowana poza wartosciami?, ,,ZO®IA. Pismo filozofow krajow stowianskich” 2010,
vol. 10, s. 272-278; A. Lukasik, M. Marzec, J. Jastrzebski, Prekultura — kultura u zwierzgt, ,,Fides
et Ratio” 2015, vol. 4 (24), s. 145-156. Rozwazania z tego zakresu wykraczaja jednakze poza
podjeta w niniejszym tek$cie problematyke. Jednoczes$nie podkresle, iz podzielam stanowisko,
zgodnie z ktorym kultura to rzeczywisto$¢ ksztattowana przez cztowieka ze wzgledu na wartosci.

17 Zobh. M. Filipiak, dz. cyt., s. 38-41.

18 Zoh. K. von Beyme, Wspolczesne teorie polityczne, przet. J. Lozinski, Warszawa 2007,
s. 194-195.
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w literaturze amerykanskiej pojawia si¢ pojecie Kultura organizacyjna czy tez
kultura narcyzmu. Wspodtczesnie mozna by wskazaé¢ niepomiernie wiele przykta-
dow tego rodzaju termindw, by wymieni¢ kultur¢ medialna, kulture komunikacji,
kultur¢ akademicka, kulture religijna, kulture literacka czy tez kulture jezyka, itp.
Termin kultura w ztozeniu z jej przymiotnikowym okresleniem w pewnej mierze
wyznacza wspoélny obszar zainteresowania naukowego. Nie zawsze jednak w tego
rodzaju ztozeniach pojeciowych stowo kultura definiowane jest przez takie same
znaczenia, czy tez mowiac inaczej, nie zawsze wigzane sa z tym pojeciem takie
same tresci. Przyktadem tego jest sytuacja, w ktorej kultura definiowana jest przez
odwotanie si¢ do okreslen o charakterze funkcjonalnym. Inaczej za§ bedzie ona
pojmowana, gdy odwotamy sie do okreslen strukturalnych lub aksjologicznych,
czyli do definiowania jej przez wartosci. Ta niejednoznaczno$s¢ podstaw definicji
kultury moze prowadzi¢ do daleko idacych rozbieznosci, a nawet nieporozumien
w rozumieniu kultury okre$lanej pojeciami przymiotnikowymi'®. Moze to ozna-
cza¢, ze przyktadowo mowiac o kulturze politycznej i stosujac na jej okreslenie
terminologie wtasciwa ujeciu funkcjonalnemu (zgodnie z tradycja antropologa
spotecznego Bronistawa Malinowskiego), bedziemy zwraca¢ uwage na zupetnie
inne jej wymiary anizeli wowczas, gdy odwotamy sie do definicji aksjologicznej
kultury i podejmiemy probe jej okreslenia przez takie wartosci, jak prawda, piek-
no, sprawiedliwo$¢, wolnos¢, moralnos¢ czy tez dobro. Ze wzgledu zatem na r6z-
ne Kryteria wyznaczajace zasadno$¢ definicji, pewne sfery rzeczywistosci, ktore
w jej pojmowaniu funkcjonalnym bgda miescity sie w pojeciu kultura, w jej rozu-
mieniu aksjologicznym beda mogly zosta¢ zaliczone co najwyzej do cywilizacii.
Uzywajac wigc pojecia kultura w jej okresleniach przymiotnikowych i probujac
przedstawiac ja w relacji do kultury jako catosci, wydaje si¢ zasadne podanie tak-
ze jej okreslenia ogolnego, czyli znaczenia samego pojecia kultura. Nie oznacza to
jednak, ze termin kultura polityczna, czy tez jakikolwiek inny, traci swoja zasad-
no$¢ w sytuacji, gdy jest uzywany w innym niz akceptowanym aktualnie jego
rozumieniu. Warunkiem jest jedynie to, by kazde jej okreslenie, wskazujac na
wybrane aspekty tego, co przyjeto si¢ okresla¢ tym pojgciem, byto w badaniach
roszczacych sobie pretensje do spelniania wymogdéw poznania naukowego, Stoso-
wane konsekwentnie®®. W zwigzku z tym nalezy stwierdzi¢, iz nie jest mozliwe
wskazanie jednej, absolutnie obowiazujacej definicji kultury politycznej. W zalez-
nosci bowiem od przyjetego paradygmatu wyznaczanego orientacja naukowa, jak
i innymi wzgledami naukowymi poszczegdlnych badaczy, mozna wskazaé tyle
sposobow pojeciowego ujmowania kultury politycznej, ilu badaczy podejmuja-
cych trud poznania naukowego z tego zakresu.

19 pisatam o tym w: K.M. Cwynar, Kultura polityczna. Historia i znaczenia pojeCia, ,,2O®IA.
Pismo filozofow krajow stowianskich” 2010, vol. 10, s. 263-264.
20 Zob. tamze.
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Kultura polityczna w ujeciu genetycznym, aksjologicznym
i funkcjonalnym

Podejmujac probg pojeciowego ujecia kultury politycznej, wpierw odwotam
si¢ do wybranego rozumienia Kultury w jej sensie ogdlnym, a doktadnie do kon-
cepcji kultury zaproponowanej przez filozofa polskiego, Andrzeja L. Zacharia-
sza. Filozof ten kultur¢ (warunkujac ja dziatalno$cia cztowieka) okresla jako
rzeczywisto$¢ znaczacg?l. Znaczenia jako tworzywo kultury, dostepne w aktach
rozumienia, definiuje jako tresci $wiadomosci cztowieka obejmujace wiedze
0 rzeczywistosci empirycznej, standardy i preferencje o charakterze cywilizacyj-
nym, wyobrazenia, tre$ci o charakterze etycznym, moralnym, religijnym, swia-
topogladowym itd., a takze tresci psychiczne stanowigce podtoze swiadomosci.
Wskazane tre$ci swiadomosci Ksztattujg subiektywnosé (okreslajg strukture pod-
miotowosci cztowieka) 1 wspotokreslajg ujmowanie rzeczywistosci przedmioto-
wej?2, Zobiektywizowana tre$¢ mysli (w wyniku dziatan), wykraczajgc poza
subiektywnos¢, staje si¢ cze$cig systemu znaczen, a zatem znaczen w swoich
tre$ciach wzajemnie okreslajacych si¢. Przyktadem systemu znaczen kulturo-
wych jest jezyk naturalny czy tez jezyki specyficzne dla poszczegdlnych dzie-
dzin kultury (jezyk sztuki, nauki, religii itp.)?®. Warunkiem do$wiadczania rze-
czywisto$ci znaczacej jest rozumienie?. Inaczej mowigce, poznanie kultury to
zrozumienie jej Systemu znaczen. Znaczenia jako mysli (wyrazajace pewne tre-
$ci i sens), stanowigce tworzywo kultury, przyjmuja okreslone formy w zaleznosci
od celowosci aktywnosci cztowieka. Za forme¢ znaczen A.L. Zachariasz przyj-
muje warto$ci®. Odwotujgc sie do przyktadu, realizacja dziela artystycznego
(zobiektywizowanie tresci mysli) jest jednoznaczna z tworzeniem w ramach
okreslonej formy. Oznacza to tym samym powinno$¢ adekwatnego dziatania.
Z obowigzywania okre$lonej formy znaczen (tj. wartosci) wynika powinnos$¢;
w tym wypadku jest to powinno$¢ dziatania ze wzgledu na pigkno (wartosci
obowigzujacej dla aktywnosci realizujacej cele estetyczne)?®. Kultura zatem we
wskazanym sposobie jej rozumienia to rzeczywisto$¢ konstytuujgca sie ze
wzgledu na warto$ci?’. Rzeczywisto$¢ kulturowa jako uktad réznorodnych zna-
czen jest zarowno indywidualnym, jak i spolecznym sposobem bycia czlowieka
w $wiecie?®, Nalezy tu mowié nie tylko o wielosci kultur, ale takze 0 réznorodnosci

21 7ob. A.L. Zachariasz, Kultura..., s. 28-29.

22 7ob. tamze, S. 31-32.

23 7Zob. tamze, S. 32.

24 70b. tamze, S. 34-36.

2 Zob. tamze, S. 41.

26 Zob. tamze, S. 43—44.

27 Zob. tamze, S. 38.

28 7ob. A.L. Zachariasz, Kulturozofia, Rzeszéw 2000, s. 33.
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systemow znaczen w ramach okre$lonej kultury?. Przy tym, nie tylko kazda kul-
tura wzglgdem innej ma charakter relatywny, ale takze w ramach poszczegol-
nych kultur w wyniku zachodzacych proceséw kazda ulega relatywizacji w pro-
cesie historycznym. Oznacza to takze, ze rowniez warto$ci jako formy znaczen,
stanowigc tworzywo kultury, majg charakter relatywny®C.

Zaproponowane przez A.L. Zachariasza ujecie Kultury taczy zaréwno gene-
tyczny, aksjologiczny, jak i funkcjonalny wymiar rzeczywistosci kulturowej.
Ograniczenie si¢ do aksjologicznego rozumienia tego pojecia bytoby w tych
rozwazaniach, jak sadze, nie tylko zbyt daleko idagcym zawgzeniem pojecia kul-
tury, ale takze niewiele przydatnym dla analiz o charakterze socjologiczno-
-politologicznym. Zauwaze, ze wedtug koncepcji H. Rickerta polityke jako for-
mulujacy si¢ ze wzgledu na tzw. quasi-wartosci, a nie na tzw. wartosci Wlasciwe,
nalezaloby zaliczy¢ do cywilizacji®. W tej sytuacji kulture polityczng nalezato-
by zaliczy¢ do cywilizacji, a wigc pojgcia, W tej nomenklaturze, co najwyzej
warunkujacego kulture. Prezentowane przeze mnie polgczenie ujgcia genetycz-
nego z aksjologicznym oraz funkcjonalnym pozwoli, jak sadze, wyjasni¢ zarowno
kwesti¢ ksztattowania si¢ kultury politycznej, jak i okresli¢ wartosci, ze wzgledu
na ktére podejmowane sg dziatania polityczne, a takze wskazac¢ na funkcje kul-
tury politycznej w realizowaniu celéw politycznych®2,

Uwzgledniajac powyzsze uwagi, termin kultura polityczna utozsamiam przede
wszystkim z wypracowanymi sposobami formutowania i realizacji celoéw poli-
tycznych. Sg to zarowno formuty funkcjonowania aparatu wiadzy (panstwa) wobec
cztonkow spotecznosci politycznej, jak i wobec innych (zewngtrznych) podmio-
tow dziatan politycznych (polityka zagraniczna, dyplomacja) oraz sposoby reali-
zacji roszczen cztonkow tejze spotecznosci wobec panstwa (wladzy politycznej)
w ramach spoleczenstwa politycznego. Takie okreslenie kultury politycznej po-
zwala na objecie tym pojeciem nie tylko samych instytucji politycznych, ale takze
na wskazanie relacji migdzy poszczegdlnymi podmiotami dziatan politycznych.
Dziatania te oraz ich rezultaty swoj wyraz znajduja kazdorazowo nie tylko w nich
samych, ale przede wszystkim w ich wytworach, a wiec w wydarzeniach oraz
dokumentach bedacych ich efektem. Sg one znaczace, a zatem u ich podstaw
mozna wskaza¢ okreslone warto$ci. Tak rozumiana kultura jest zarazem rze-
czywisto$cig aksjologiczng. Znaczenia (ktorych forma sa warto$ci) wyznaczaja
okreslone standardy zachowan politycznych, czyli tym samym formy swojego
powielania si¢, a wigc pewnej cigglosci rzeczywisto$ci kulturowej. W tym wy-
padku dotyczy to ciggtosci kultury politycznej. Okreslajac kulture polityczna
pewnych spotecznos$ci, nalezy takze uwzglednié fakt, iz ta, podobnie jak kultura

29 Zob. tamze, S. 33-34.

30 Zob. A.L. Zachariasz, Kultura..., s. 45.

81 Zob. tamze, s. 25-28.

32 Kwestie te podejmowatam takze w: K.M. Cwynar, dz. cyt., s. 264.
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organizacyjna wszelkich innych instytucji, np. gospodarczych, artystycznych, reli-
gijnych czy tez naukowych, wyznaczana jest zarbwno przez wiasciwe jej czyn-
niki wewnetrzne, jak i czynniki zewnetrzne. Wskazanie na te czynniki pozwala
kulture polityczng rozpatrywa¢ w réznych kontekstach i ze wzgledu na rozne jej
wymiary. Uwzgledniajac przyktadowo czynnik czasu, mozemy mowic¢ np. 0 kul-
turach politycznych determinowanych przesztoscia czy tez tradycja, nakierowanych
i wyznaczanych potrzebami biezgcymi albo nakierowanymi na przyszto$é¢®,
Innym kryterium rozréznienia rodzajow kultur politycznych moga by¢ instytucje
polityczne pozostajace u podstaw systemow politycznych. Bedzie to przyktadowo
parlamentarna, prezydencka, monarchistyczna kultura polityczna badz tez kultu-
ra polityczna rzadow totalitarnych.

Kultura polityczna w ujeciu psychologicznym
ijej interpretacje

W literaturze zachodniej termin kultura polityczna, jak i badania empiryczne
z tego zakresu spopularyzowali w latach 60. XX stulecia — jak wspomniatam —
politolodzy amerykanscy. Przy tym nalezy zaznaczy¢, iz nie tylko samo pojeciowe
ujecie tego, czym jest kultura polityczna, jak i typologizacja kultur politycznych
w rozumieniu wskazanych badaczy, stanowi jedng z mozliwych propozycji. W tym
wypadku G.A. Almond i S.C. Verba kulture polityczng utozsamiaja z ,,psycholo-
giczng postawg wobec obiektow spotecznych™4, Przyjeta przez nich perspektywa
badawcza oznacza, iz kultury politycznej nie ujmujg w kategoriach teoriopo-
znawczych, antropologicznych czy tez socjologicznych, a jedynie psychologicz-
nych. W konsekwencji pojecie kultury politycznej ogranicza sie w swej tresci do
,,postaw wobec ustroju politycznego w catosci i jego fragmentow oraz do oceny
roli, jakg w ramach systemu moze odgrywa¢ jednostka”®®. Wskazujac na postawy
,jako uwewnetrznione aspekty obiektow i relacji”®, badacze wyroznili: posta-
we poznawcza (wiedze), postawe emocjonalng (uczucia) oraz postawe warto-
Sciujagcg (sady i opinie)®. Przyjmujac wskazane zatozenia, zaproponowali typolo-
gizacj¢ kultury politycznej, obejmujaca: kulturg zasciankowa, podporzadkowania
oraz uczestnictwa®®. Przy tym kulturze zasciankowej odpowiada¢ winien ustroj

33 Szerzej zob. tamze, s. 264—266.

3 G.A. Almond, S.C. Verba, Kultura polityczna — klasyczne ujecie [W:] Wiadza i spoteczenistwo.
Antologia tekstow z zakresu socjologii polityki, wybor i oprac. J. Szczupaczynski, Warszawa 1995,
s. 332.

35 Tamze.

36 Tamze, S. 333.

37 Zob. tamze.

38 Zob. tamze, s. 334-336.
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tradycyjny, kulturze podporzadkowania — scentralizowana wtadza autorytarna,
kulturze uczestnictwa — struktura demokratyczna. Niemniej, wychodzac z zato-
zenia, ze zaproponowane ,,czyste” rodzaje kultur politycznych nie znajduja od-
zwierciedlenia w rzeczywistosci kulturowej, G.A. Almond i S.C. Verba wskazu-
ja na kryteria warunkujace mieszane typy wyroznionych kultur politycznych,
a mianowicie: kulture zasciankowosci i podporzadkowania, podporzadkowania
i uczestnictwa oraz za$ciankowosci i uczestnictwa®. Co wigcej, SWoistg miesza-
ning ,,czystych” typow kultury politycznej okreslaja mianem kultury obywatel-
skiej jako znamiennej dla demokracji parlamentarnej®.

Pomijajac szczegdtowa analize propozycji definiowania kultury politycznej
przez wskazanych politologéw amerykanskich, zaznacze, ze od czasu opubliko-
wania swoich prac problematyka kultury politycznej znalazta szczeg6lne zainte-
resowanie takze w polskim srodowisku politologicznym. Niemniej zauwaze, ze
termin kultura polityczna zaczat funkcjonowaé¢ w polskiej literaturze historycz-
nej pot wieku wczesniej niz w literaturze Swiatowej. Uzyt go w swych pracach
Jozef Milewski, przede wszystkim w opublikowanym we Lwowie w 1912 r.
Wyktadzie o kulturze politycznej*'. Pojecia tego uzywal takze Jozef Siemienski
m.in. w wydrukowanej w Warszawie, w roku 1916, przemowie pt. Konstytucja
3 Maja 1791 roku jako wyraz polskiej kultury politycznej*? oraz w publikacji pt.
Kultura polityczna wieku XVI, zamieszczonej w wydanej w Krakowie, w roku
1932, ksigzce pt. Kultura staropolska®. Trudnosci, jakie pojawiaty sie z mozli-
wie jednoznacznym, a przede wszystkim operatywnym w analizach politolo-
gicznych rozumieniem tego pojecia w pierwszym okresie jego uzycia, nie przy-
czyniaty si¢ do jego popularyzacji. W Polsce dopiero od konca lat 70. i poczatku
lat 80. ubieglego wieku pojecie ,kultura polityczna” pojawia si¢ w dyskusjach
filozoficznych i politologicznych, w ktérych jest ono (nadal) poddawane analizie
i ocenie merytorycznej*. Obszerne omowienie poszczegolnych stanowisk formu-
towanych przez przedstawicieli polskiego srodowiska akademickiego odnos$nie

39 Zob. tamze, s. 337-339.

40 Zob. tamze, s. 330, 341-342. Zob. takze J. Garlicki, A. Noga-Bogomilski, Kultura polityczna
W spoleczenstwie demokratycznym, Warszawa 2004, s. 59-61; A. Pigta-Szawara, Paradygmat kultu-
ry politycznej jako narzedzie naukowej analizy systeméw politycznych [w:] T. Kozietto, P. Maj,
A. Pigta-Szawara, Perspektywy badawcze i dylematy teorii polityki, Rzeszow 2014, s. 116-119.

4], Milewski, Wyktad o kulturze politycznej, Lwoéw 1912, podaje za: B. Pasierb, Z tradycji
polskiej nauki o polityce (czesé 2). Jozef Milewski (1859-1916), ,,Polityka i Spoteczenstwo” 2006,
nr3,s. 96.

42 Zob. J. Siemienski, Konstytucja 3 Maja 1791 roku jako wyraz polskiej kultury polityczne;j.
Odczyt wygloszony na uroczystym obchodzie rocznicy 3 Maja w UW, wyd. , Kota Prawnikow”
studentow UW, Warszawa 1916, podaj¢ za: J. Garlicki, A. Noga-Bogomilski, dz. cyt., s. 19.

43 Zob. J. Siemienski, Kultura polityczna wieku XVI [w:] tegoz, Kultura staropolska, Kra-
kow 1932, s. 121.

44 Zob. K.M. Cwynar, dz. cyt., s. 261-262.
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do kultury politycznej w kontekscie propozycji politologéw amerykanskich — ze
wzgledu na mnogo$¢ stanowisk — nie jest mozliwe w niniejszym tekscie. Wymie-
nienie kilku mogtoby by¢ odebrane co najmniej jako niedocenienie pozostatych.
W tej sytuacji za zasadne nalezy przyja¢ konieczno$¢ odestania zainteresowa-
nych do szczegotowych opracowan z tego zakresu®®. W kontekscie powyzszych
uwag trzeba stwierdzi¢, iz aktualny stan badan nad kulturg polityczng charakte-
ryzuje réznorodnos¢ uje¢ wskazanej problematyki. Wynika to niewatpliwie z r6z-
norodnosci rzeczywistosci kulturowe;.
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Damian Wicherek:

Przyklady komunikowania politycznego
na poziomie lokalnym

Wstep

W niniejszym rozdziale ukazano praktyke polityczna zwigzang z wykorzy-
staniem przez kandydatow narzedzi z zakresu komunikowania politycznego
celem przekonania wyborcow do swojej osoby, a takze wziecia udziatu w glo-
sowaniu. Jako przyktad postuzyta kampania wyborcza z przedterminowych wy-
borow Wojta Gminy Wigzownica w 2021 r.

Na mapie wojewddztwa podkarpackiego gmina Wigzownica potozona jest
we wschodniej czesci i nalezy do powiatu jarostawskiego. Jest to gmina pod-
miejska, w ktorej istotng dziedzing jest rolnictwo. Uzytki rolne zajmuja 45% jej
ogolnej powierzchni, natomiast prawdziwym bogactwem gminy sa lasy i grunty
le$ne zajmujace 48% jej powierzchni?. Gming Wigzownica tworzy 12 solectw:
Széwsko, Wigzownica, Zapatéw, Piwoda, Manasterz, Ryszkowa Wola, Moto-
dycz, Cetula, Radawa, Nielepkowice, Surmaczowka, Wolka Zapatowska. Ob-
szar, ktory zajmuje gmina, Wynosi 244 km? i zamieszkuje ja ponad 11 tys. 0sob.
Najliczniejszym sotectwem jest Széwsko, ktore ma 3463 mieszkancow, a naj-
mniejszym Wolka Zapatowska — 100 mieszkancéw. Wigzownice zamieszkuja
2174 osoby i jest to drugie najliczniejsze solectwo tej gminy?.

W 2002 r. uchwalona zostata ustawa o bezposrednim wyborze wojta, burmi-
strza i prezydenta miasta. Od tej pory wojt (a takze burmistrz i prezydent miasta)
wybierany byt w wyborach powszechnych, rownych, bezposrednich i w gloso-
waniu tajnym?*. Wybdr wojta (a takze burmistrza i prezydenta miasta) przez

1 ORCID: 0000-0002-1710-0820, mgr, Uniwersytet Rzeszowski, e-mail: dwicherek@ur.edu.pl.

2 Strona Urzedu Gminy Wigzownica, Gmina Wigzownica, http://wiazownica.com/?c=mdTresc-
cmPokaz-35 (10.10.2022).

8 Biuletyn Informacyjny Gminy Wigzownica, /lu mieszkaricow ma Gmina Wigzownica?, nr 1,
styczen—lipiec 2022, ISSN 1734-3877, s. 15.

4 Art. 2 ust. 1 ustawy z dnia 20 czerwca 2002 r. 0 bezposrednim wyborze wojta, burmistrza i pre-
zydenta miasta (Dz.U. 2002, Nr 113, poz. 984). Ustawa zostata uchylona w dniu 1 sierpnia 2011 r.
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uprawnionych do tego mieszkancéw gminy stwierdza roéwniez ustawa z dnia
5 stycznia 2011 r. Kodeks wyborczy®. Od 2002 r. Wojtami Gminy Wigzownica
byli: Jozef Dtugon (2002—2006) oraz Marian Jerzy Ryznar (2006-2021).

Kodeks wyborczy wymienia sytuacje skutkujace wygasnigciem mandatu woj-

ta. Mozemy do nich zaliczy¢ m.in.:

1. odmowg ztozenia Slubowania,

2. nieztozenie w terminach okreslonych w odrgbnych przepisach oswiadczenia
0 swoim stanie majatkowym,

pisemne zrzeczenie si¢ mandatu,

utrate prawa wybieralnosci lub brak tego prawa w dniu wyborow,

wybor na posta na Sejm, senatora albo posta do Parlamentu Europejskiego,
odwotanie w drodze referendum®.

Wojt Gminy Wigzownica M. Ryznar zrezygnowat z petienia funkcji w mysl
pkt 3, czyli pisemnej rezygnacji, ktorg ztozyt na rece przewodniczacego rady
Krzysztofa Socaty w dniu 23 wrzesnia 2021 r. podczas XXXV Sesji Rady Gminy
Wiazownica. W opublikowanym komunikacie wojt Ryznar, dzigkujac radnym oraz
wszystkim wspotpracownikom, napisat, Ze jego decyzja ,,nie byta podjeta pochop-
nie. Wynika przede wszystkim z dbato$ci o dobro gminy. Nie chciatbym w tym
miejscu o kimkolwiek zle mowi¢. W calej tej sytuacji cierpi rOwniez moja ro-
dzina, od ktorej niestety si¢ oddalitem, gdyz duzo czasu po$wiecitem pracy’™’.

Z dniem 30 wrzesnia 2021 r. Komisarz Wyborczy w Przemyslu stwierdzit wy-
gasniecie mandatu wojta®, natomiast w dniu 14 pazdziernika 2021 r. Prezes Rady
Ministrow Mateusz Morawiecki wyznaczyt Mari¢ Tabin-Matusz do petnienia funk-
cji Wojta Gminy Wigzownica do czasu wybrania nowego wtodarza gminy®. Date
przedterminowych wyborow Prezes Rady Ministrow M. Morawiecki wyznaczyt
na dzien 5 grudnia 2021 r.*°, a udziat wzieto w nich 9 kandydatow: Renata Bajdak-
-Buta, Marian Fedor, Bogustaw Gilarski, Jan Kipczak, Dariusz Rozek, Krzysztof
Strent, Kazimierz Szataj, Maria Tabin-Matusz oraz Bogdan Zarzecki'!.

ook~ w

5 Art. 471 ustawy z dnia 5 stycznia 2011 r. Kodeks wyborczy (Dz.U. 2011, Nr 21, poz. 112 ze zm.).

6 Art. 492 § 1 ustawy z dnia 5 stycznia 2011 r. Kodeks wyborczy (Dz.U. 2011, Nr 21,
poz. 112 ze zm.).

7 Strona Urzedu Gminy Wigzownica, Informacja Wéjta Gminy Wigzownica, http://wiazowni
ca.com/?c=mdAktualnosci-cmPokazTresc-121-2869 (10.10.2022).

8 Postanowienie nr 41/2021 Komisarza Wyborczego w Przemy$lu z dnia 1 pazdziernika 2021 .
w sprawie stwierdzenia wygasnigcia mandatu Woéjta Gminy Wigzownica.

9 Podkarpacki Urzad Wojewoddzki w Rzeszowie, Premier wyznaczy? Marie Tabin-Matusz do
petnienia funkcji Wojta Gminy Wigzownica, https://www.gov.pl/web/uw-podkarpacki/premier-wy
znaczyl-marie-tabin-matusz-do-pelnienia-funkcji-wojta-gminy-wiazownica (10.10.2022).

10 Rozporzadzenie Prezesa Rady Ministrow z dnia 18 pazdziernika 2021 r. w sprawie przedtermi-
nowych wyborow wojta gminy Wigzownica W wojewddztwie podkarpackim (Dz.U. 2021, poz. 1888).
11 Krajowe Biuro Wyborcze Delegatura w Przemys$lu, Obwieszczenie Gminnej Komisji Wy-
borczej w Wigzownicy z dnia 15 listopada 2021 r. o zarejestrowanych kandydatach na wojta
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Komunikowanie polityczne w praktyce,
czyli lokalni politycy w akcji

Jednym z najbardziej znanych i zarazem powszechnych sposobow prowadze-
nia kampanii wyborczej i tym samym nawigzywania relacji z wyborcami jest roz-
noszenie wsrod mieszkancow ulotek wyborczych. Waznymi elementami, ktore
powinna zawiera¢ ulotka wyborcza, sa:

1. imig¢ i nazwisko kandydata oraz aktualne zdjecie,
numer kandydata na liScie wyborczej,
wyksztalcenie,

osiggniecia zawodowe,

logo komitetu wyborczego,

program badz cele stawiane przez kandydata,
dane kontaktowe'?,

Roznoszenie ulotek wyborczych moze si¢ odbywaé osobiscie przez kandy-
data w ramach prowadzenia kampanii door-to-door. W przedterminowych wy-
borach w gminie Wigzownica takg metod¢ praktykowat m.in. B. Zarzecki.
Swiadczyta o tym jedna z ulotek, na ktorej napisat: ,,chciatem osobiscie prosi¢
0 poparcie”®3, Innym sposobem rozpowszechniania tego typu materiatéw wybor-
czych moze by¢ roznoszenie ich przez cztonkéw sztabu wyborczego lub umiesz-
czenie w postaci pliku pdf na stronie internetowe;j.

Tres¢ ulotki wyborczej powinna by¢ krotka, zawiera¢ od 250 do 400 stow, syl-
wetke kandydata, a takze ukazanie jego zwigzkéw z dang miejscowoscig. Ponadto
powinna obejmowa¢ informacj¢ 0 programie, w tym przedstawienie np. wybranych
5 postulatow wyborczych i opisanie ich w jednym badz dwdch zdaniach. Nalezy
pamieta¢ o tym, aby istotne informacje byly podkre$lone oraz opatrzone zdjeciem
czy infografikg. W ulotce wyborczej warto przypomnie¢ date wyborow, zachecié
do oddania glosu i zawrze¢ informacje o finansowaniu materiatéw wyborczych'.

Na fot. 1 mozemy zobaczy¢ przyktadowe ulotki wyborcze z przedtermino-
wych wyboréow na urzad Wojta Gminy Wigzownica. Poszczegdlni kandydaci
korzystali z takiej formy komunikowania politycznego, prezentujac swoja osobe
oraz gtowne punkty programu wyborczego. Ulotki stanowia zazwyczaj pierwszy
rodzaj materiatow wyborczych, jakie wyborcy otrzymuja od kandydatéw pod-
czas prowadzonej kampanii. Mozemy je uznaé takze za jedng z pierwszych moz-
liwo$ci nawigzania relacji kandydat — wyborca.

Noohkown

w wyborach przedterminowych Wojta Gminy Wigzownica zarzqdzonych na dzien 5 grudnia 2021 r.
https://przemysl.kbw.gov.pl/uploaded_files/1637175444 1637223275 mx-3071-20211117-071133.pdf
(10.10.2022).

125, Trzeciak, Ulotka wyborcza, https://trzeciak.pl/ulotka-wyborcza-wybory (13.10.2022).

13 Ulotka wyborcza kandydata na urzad Wéjta Gminy Wigzownica Bogdana Zarzeckiego.

143, Trzeciak, Ulotka wyborcza.. ., dz. cyt.
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Program dla Naszej Gminy

B Kaltur, o rersacis

KIM JESTEM

Szanowni Wyborcy
Gminy Wigzownicat

Fot. 1. Ulotki wyborcze wybranych kandydatéw
Zrédto: Archiwum prywatne autora.

Kolejnym waznym punktem kazdej kampanii wyborczej nie tylko na pozio-
mie samorzadowym sg billboardy wyborcze, ktére powinny zawierac:
zdjecie dobrej jakosci, ktore bedzie spojne z catosciows koncepcja komunikacji,
imi¢ i nazwisko kandydata,
nr kandydata na liscie wyborczej,
logo ugrupowania,
ewentualnie adres strony internetowej kandydata,
informacje o finansowaniu materialu wyborczego®.

Umieszczane w najlepszych lokalizacjach danej miejscowosci, majg zwrocié
uwage mieszkancow na osobg kandydata, przypomnie¢ jego hasto wyborcze i za-
checi¢ do oddania glosu.

Na fot. 2 dostrzec mozemy przyktadowe billboardy z kampanii wyborczej
na urzad Wojta Gminy Wigzownica. Prezentujacy si¢ na nich kandydaci oprocz
potwierdzenia swojego udzialu w wyborach poprzez sformutowanie ,,Kandydat
na Wojta Gminy Wigzownica” przedstawili wyborcze slogany. Hastem M. Fedora
byto ,,Doswiadczenie i skutecznos¢”, B. Zarzeckiego ,,Nasza Gmina to Wspdlna
Sprawa”, M. Tabin-Matusz ,,Jestem dla Was”, J. Kipczaka ,,Wojt dla wszystkich
bez wyjatku”, B. Gilarskiego ,,Gmina bez podziatow”.

ouhrwdPE

158, Trzeciak, Plakat oraz Billboard wyborczy, https://trzeciak.pl/plakat-wyborczy-billboard-
wybory (13.10.2022).
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FRY T O

Fot. 2. Billboardy wyborcze wybranych kandydatéw
Zrédto: Archiwum prywatne autora.

Waznym elementem prowadzonej kampanii wyborczej jest rowniez wykorzy-
stywanie lokalnych mediow, np. prasy czy telewizji. Medium, ktore w sposob
biezacy informowalo o przebiegu kampanii wyborczej, byt lokalny oddziat Tele-
wizji Polskiej w postaci Telewizji Rzeszow. Poprzez regionalng telewizje kandy-
daci, jak np. D. Rozek, prezentowali swoje spoty wyborcze, o czym takze infor-
mowali w mediach spotecznoéciowych?®. Jako przyklad korzystania z lokalnej
prasy mogt postuzy¢ m.in. ,,Ekspres Jarostawski™' oraz ,,Gazeta Jarostawska’ 8.

Korzystanie z lokalnych mediéw umozliwito poszczegdlnym kandydatom
szersze zaprezentowanie swoich propozycji programowych, zwrdocenie uwagi na
wazne kwestie dotyczace rozwoju gminy, a dla wyborcéw stanowito cenne zro-
dto informacji 0 przebiegu kampanii wyborczej.

Wspotczesne kampanie wyborcze rzadza si¢ jednak swoimi prawami, cho¢by
za sprawg Internetu. Jak zauwazyt Dominik Szczepanski, ,,stanowig one czescio-
we odejscie od dotychczasowych praktyk polegajacych na wykorzystywaniu tra-
dycyjnych sposobow oddziatywania na potencjalnego wyborce poprzez telewizje,
radio czy pras¢ drukowang na rzecz nowego medium, czyli Internetu obfitujacego
W wielorako$¢ narzedzi umozliwiajgcych prowadzenie kampanii on-line”°, W tym
kontekscie narzedziem skutecznie wykorzystanym przez lokalnych politykow we
wspomnianych wyborach byly media spotecznos$ciowe, np. Facebook.

16 Profil na portalu spoteczno$ciowym Facebook Dariusza Rozka, https://iwww.facebook.com/
DariuszRozekKandydatnaWojta (13.10.2022).

17 Ekspres Jarostawski”, Jak glosowaly miejscowosci gm. Wigzownica?, nr 48, 7.12.2021.

18 Gazeta Jarostawska”, Postawili na Strenta, http://jarostawska.pl/postawili-na-strenta/ (13.10.2022).

19 D. Szczepanski, Kampania prezydencka w 2015 roku w mediach spofecznosciowych [w:] Me-
dia w kampaniach wyborczych, red. W. Furman, P. Kuca, D. Szczepanski, Rzeszow 2016, s. 192—-203.
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Na fot. 3 mozemy zobaczy¢ posty zamieszczane w mediach spotecznoscio-
wych kandydatéw, w ktorych informowali 0 przebiegu kampanii wyborczej i or-
ganizowanych spotkaniach. Poprzez profile na Facebooku kandydaci prezentowali
programy i spoty wyborcze, a takze zachecali do udzialu w wyborach i udzielenia

poparcia swoim osobom.

Krzysztof Strent
2gru2021-Q

) Do $wieta prezentéw zostato jeszcze kilka dni,
ale juz wczoraj razem z Mikotajem udato nam sig
wywota¢ usmiech na twarzach dz... Wyswietl wiecej

a . ‘ 3 l

srent

Dariusz Rozek - Kandydat na Wéjta Gminy
Wigzownica * Obserwuj
5lis 2021 - Q

MGaj ramowy program wyborczy

#ZawszeBlisko #DariuszRozek #... Wyswietl
wiecej

& inwestycje

@ Mieszkancy

Fot. 3. Przyklady aktywnosci kandydatéw w mediach spoleczno$ciowych

Maria Tabin Matusz
2

29 lis 2021 - &

g Gmina Wigzownica
291is 2021 - Q@

Za nami ostatnie spotkanie wiejskie

W niedziele, 28 listopada podczas spotkania
wiejskiego udato sig pozna¢ najpilniejs..
Wyswietl wigcej

Bogdan Zarzecki na Wéjta Gminy
Wigzownica
3gru2021 - %

Wybory juz w niedziele. Nie kierujmy sie
chwilowymi emocjami. Dokonajmy racjonalnej
oceny kandydatow i wybierzmy n... Wyswietl wigc

Marian Fedor
18lis 2021 - @

M6 @, wywiad w gazecie Ekspres Jarostawski, w
ktérym opowiadam m.in.

T diaczego zdecydowatem sie kandydowac na
Wojta Gminy Wigzownica,

< jakie sg moje plany na przysztos¢,

= ijak spedze dzien @ grudnia tego roku....
Wyswietl wigcej

o

Zrédto: Profile na portalu spoteczno$ciowym Facebook: Krzysztofa Strenta, https://www.facebook.
com/KStrent; Dariusza Rozka, https://www.facebook.com/DariuszRozekKandydatnaWojta; Marii
Tabin-Matusz, https://www.facebook.com/maria.tabinmatusz.5; Bogdana Zarzeckiego, https://www.
facebook.com/profile.php?id=100076003245695; Mariana Fedora, https://www.facebook.com/pro

file.php?id=100004333578000 (14.10.2022).

W toku kampanii wyborczej nie wolno réwniez zapomina¢ o kontakcie bez-
posrednim. Przygotowujac publiczne spotkania kandydata z mieszkancami, nale-

7y pamietac o:
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poinformowaniu o terminie oraz miejscu spotkania,

okresleniu tematu przewodniego spotkania,

zaproszeniu gosci oraz mediow,

ustaleniu zasad organizacyjnych (czas trwania, atrakcije itp.),

wyborze odpowiedniej sali lub miejsca plenerowego,

zapoznaniu si¢ z programem kontrkandydatow,

mozliwosci interakcji kandydatéw z wyborcami,

publikacji zdje¢ ze spotkania w mediach spoteczno$ciowych i lokalnej prasie®.
Przyktadem prowadzenia kampanii bezposredniej w przedterminowych wy-

borach byty przede wszystkim zebrania kandydatow z mieszkancami (fot. 3). Na

uwage zastuguje propozycja przygotowana przez K. Strenta. W zwigzku z dniem

$w. Mikotaja kandydat postanowit przemierzy¢ miejscowos¢ gminy w Kkolejce,

do ktorej mieszkancy mogli wsig$¢é na krotka przejazdzke, a nastgpnie K. Strent

wraz ze $w. Mikotajem wreczali wyborcze gadzety. Taki rodzaj atrakcji stanowit

doskonatg okazj¢ do rozmoéw z wyborcami oraz niewatpliwie pozytywnie wpty-

nat na jego wizerunek?. Z kolei z inicjatywy pehigcej funkcje wojta M. Tabin-

-Matusz w dniu 12 grudnia 2021 r. odbyt si¢ I Radawski Jarmark Bozonarodze-

niowy, ktory rowniez byt udanym przedsiewzigciem. Swiateczna atmosfera sta-

nowila okazje do wielu spotkan i rozméw nie tylko z mieszkancami gminy, co

takze miato pozytywny wptyw na postrzeganie samego kandydata®.

Pierwsza tura przedterminowych wyborow na urzad Woéjta Gminy Wigzow-
nica odbyta si¢ w dniu 5 grudnia 2021 r. i nie wytonita nowego wtodarza gminy.
Najlepsze wyniki uzyskali w niej M. Tabin-Matusz (1265 gloséw) oraz K. Strent
(1063 gtosy) i to oni przeszli do drugiej tury wyborow, ktora odbyta si¢ w dniu
19 grudnia 2021 .23,

Przebieg kazdej kampanii wyborczej trudno wyobrazi¢ sobie bez wyborczej
debaty. W przedterminowych wyborach taka debata odbyta si¢ w dniu 16 grud-
nia 2021 r., a wiec kilka dni przed druga tura. Jej organizatorami byt ,,Ekspres
Jarostawski” oraz telewizja internetowa POD24.Info. Nie doszto jednak do spo-
tkania obu kandydatow, gdyz M. Tabin-Matusz wycofata si¢ z udziatu. Jako po-
wod podata brak uzgodnienia wszystkich szczegotéw miedzy organizatorami a jej

N s WD

205, Trzeciak, Kampania bezposrednia — spotkania publiczne, https://trzeciak.pl/kampania-
bezposrednia-spotkania-publiczne (14.10.2022).

2L Profil na portalu spolecznosciowym Facebook Krzysztofa Strenta, https://www.facebook.
com/KStrent (14.10.2022).

22 Profil na portalu spotecznosciowym Facebook Marii Tabin-Matusz, https://www.facebook.
com/maria.tabinmatusz.5 (14.10.2022).

2B N. Zietal, W Wigzownicy bedzie druga tura wyboréw na wéjta. Zmierzq sie Maria Tabin-
Matusz i Krzysztof Strent, https://nowiny24.pl/w-wiazownicy-bedzie-druga-tura-wyborow-na-wojta-
zmierza-sie-maria-tabinmatusz-i-krzysztof-strent/ar/c1-15938017 (17.10.2022).
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sztabem wyborczym?. Do tej informacji odniosta si¢ redaktor naczelna ,,Ekspresu
Jarostawskiego” Ewa Klak-Zarzecka, przedstawiajac przebieg uzgodnien migdzy
redakcjg a sztabem wyborczym. W jej ocenie zakonczyty sie one porozumieniem.
Na wyborcza debate stawit si¢ natomiast K. Strent, ktory odpowiadat na pytania
dziennikarzy oraz prezentowal swojg wizj¢ rozwoju gminy?>.

W drugiej turze wyborow 19 grudnia 2021 r. K. Strent otrzymat 2625 glo-
s6w, a M. Tabin-Matusz — 1827 gtosow. Krzysztof Strent zostat nowym Wojtem
Gminy Wigzownica?.

Przedterminowe wybory byty niewatpliwie wyjatkowa sytuacja w catym re-
gionie. Przebieg kampanii wyborczej i propozycje kandydatow wzbudzaty wiele
zainteresowania nie tylko samych mieszkancow gminy Wigzownica. Podsumo-
wujac wykorzystywanie komunikowania politycznego podczas tych wyborow,
nalezy stwierdzi¢, ze kandydaci starali si¢ wykorzysta¢ dostgpne narzedzia, po-
czawszy od ulotek i baneréw, po media tradycyjne, media spoteczno$ciowe oraz
prowadzenie kampanii door-to-door. Nalezy jednak podkresli¢, ze prowadzenie
kampanii bezposredniej jest niezwykle wazne. Pozwala na nawigzanie wigzi
miedzy kandydatem a wyborcg poprzez kontakty osobiste, podczas ktorych takie
gesty, jak uscisk dloni, a takze rozmowa, odpowiedz na trudne pytania wybor-
cow, moga zdziata¢ wigcej niz niejeden material wyborczy.
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Zbigniew Chmielewskit

Przyklady komunikowania politycznego
na poziomie krajowym

Kiedy moéwimy o komunikacji czy innych procesach zachodzacych w skali
kraju, rozumiemy przez to dziatania na obszarze mniejszym niz migdzynarodo-
wy, a wigkszym niz lokalny i regionalny. Kryterium bedzie zaktadany zasi¢g
prowadzonej komunikacji, obejmujacy calg Polske i ograniczajacy si¢ do jej
terytorium. Aby spelnione zostato kryterium ,,politycznosci”, tematyka przeka-
zO6w dotyczy¢ musi kwestii, ktére moga by¢ uznane za polityczne w szerokim
znaczeniu tego terminu. Pojecie zasiggu komunikowania nie jest ostre wobec
charakteru wspotczesnych mediow, zwlaszcza internetu, ktory jest siecia global-
ng. Chodzi raczej o planowang skalg dotarcia i gtbwne grupy docelowe.

Kwestie komunikowania politycznego na ogo6t wigza si¢ z aktywnoscia partii
politycznych, stowarzyszen, fundacji i innych instytucji prowadzacych dziatalnos¢
w catej Polsce, a takze rzadu, instytucji rzadowych, prezydenta RP, Sejmu i Se-
natu. Uczestnikami komunikowania politycznego w skali kraju sg tez kandyda-
ci w wyborach politycznych i ich komitety wyborcze, a takze media, publicysci,
wyborcy, a wigc tzw. szeroka publiczno$¢. Oprocz mediow tradycyjnych duzg rolg
w tym procesie odgrywajg wspolczesnie media spotecznosciowe i rozwijajace
si¢ W nich dziennikarstwo spoteczne, uprawiane przez komentatoré6w zycia pu-
blicznego, a wigc i polityki, przez osoby niebedace zawodowymi dziennikarzami.

Istnienie wolnych, niezaleznych mediéw jest niezbednym warunkiem demo-
kracji. Bez nich méwienie 0 komunikowaniu politycznym nalezatoby ograniczy¢
do méwienia o propagandzie, gdyz kazda wtadza wykorzysta brak wolnych me-
diéw do realizowania wytacznie wtasnych interesoéw politycznych, przekazujac
komunikaty w sposob ograniczony, tendencyjny i sprzyjajacy swoim celom, blo-
kujac jednoczes$nie dostep do medidow swoim oponentom.

Komunikowanie polityczne mozemy analizowa¢ pod katem takich kryteriow,
jak cele, tresci, uczestnicy, wykorzystywane instrumentaria, stosowane kanaty

1 ORCID: 0000-0001-6641-4212, dr, Uniwersytet Wroctawski, e-mail: z.chmielewski@specc
trum.com.
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dotarcia i narzedzia komunikowania, rezultaty, a takze inne, jak np. etyka dzia-
tan czy sposob skonstruowania planu strategicznego.

Campus Polska Przyszlosci 2022

Jesli przyjrzeé si¢ przypadkowi komunikowania politycznego, jakim jest wy-
darzenie zorganizowane w sierpniu 2022 r. w Olsztynie ,,Campus Polska Przyszto-
sci” pod katem jego uczestnikow, to trzeba odnotowaé, ze mozemy mowic o bez-
posrednich i posrednich uczestnikach. Za bezposrednich trzeba uznaé¢ 1300 oséb
(wg organizatorow)?, ktorzy kwalifikowani byli do udziatu w kilkustopniowej
rekrutacji, a takze partie polityczne i politykoéw, zaproszonych gosci oraz dzien-
nikarzy obecnych podczas wydarzenia. Druga grupa to uczestnicy zaposrednicze-
ni przez r6znego rodzaju media, a wiec ich widzowie, stuchacze, czytelnicy oraz
ta publiczno$¢, do ktorej inng droga dotarly kluczowe przekazy formutowane pod-
czas tego eventu — np. poprzez spotkania i rozmowy z uczestnikami lub materiaty
promocyjne. W szerszym aspekcie uczestnikami komunikowania sg tez konku-
rencyjne w stosunku do organizatorow partie polityczne, publiczno$¢ mi¢dzyna-
rodowa, potencjalni sympatycy KO, ale i opozycji. Zauwazmy, ze uczestnicy to
nie tylko ci, ktorzy bezposrednio biorg udziat w debatach podczas wydarzenia.
Ponadto komunikaty to nie tylko warstwa werbalna. Sg nimi tez: forma organi-
zacji wydarzenia, dobor zaproszonych go$ci, prowadzacy i moderatorzy. Sg tez
komunikaty wizualne, takie jak system identyfikacji wizualnej eventu, stroje osob
prowadzacych i gosci, rekwizyty, scenografia. Wymowa kazdego z tych komuni-
katow jest podporzadkowana celowi ogdlnemu i powinna by¢ zgodna z kluczo-
wymi przekazami, jakie zaktadaja organizatorzy. Dzigki tak szerokiemu spek-
trum $rodkéw oddziatywania uczestnikami komunikowania w skali kraju staja
si¢ tez ci, ktorzy nie biorg bezposredniego udziatu w wydarzeniu.

Spojrzenie na komunikowanie polityczne w skali kraju z perspektywy tresci
pozwala sprecyzowac to, co zaliczymy do tresci politycznych. Mirostaw Karwat
pisze®:

Otoz zjawisk ,,z natury politycznych”, a przy tym ,,czysto politycznych” i ,,typowo poli-
tycznych” jest stosunkowo niewiele. Nalezg do nich takie zjawiska, jak: panstwo, ustrdj
panstwa, spor i konflikt terytorialno-graniczny mi¢dzy panstwami, konstytucja, parlamen-
taryzm, wybory, dyplomacja, partyjna forma organizacji i dziatalnosci spotecznej, zmiana
u steru rzadoéw, zmiana ustroju, ruch narodowowyzwolenczy, powstanie narodowe, strajk

generalny, dziatalno$¢ stuzb bezpieczenstwa i stuzb wywiadowczych. Natomiast wigkszos§¢
zjawisk uznawanych za polityczne to zjawiska wywodzace si¢ skadinad — z rozmaitych

2 www.campuspolska.pl
3 M. Karwat, Politycznosé i upolitycznienie. Metodologiczne ramy analizy, ,,Studia Politolo-
giczne” 2010, vol. 17, s. 74.
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sfer zycia spotecznego (np. technologii, gospodarki, kultury artystycznej, nauki, religijno-
$ci, rozrywki, sportu), czgsto zreszta pozostajace w ich ,,granicach” i w charakterystycznych
dla tych dziedzin formach (np. literackich, muzycznych, sportowych, ekonomicznych, praw-
nych, liturgicznych itp.), zyskujace jednak w okre$lonych sytuacjach spotecznych znacze-
nie polityczne.

Zatem na potrzeby niniejszego rozdzialu do politycznych bedziemy zaliczaé
tresci dotyczace zawartosci tych ram i mieszczace si¢ w nich.

Podczas przywolanego jako przyktad wydarzenia ,,Campus Polska Przyszto-
$ci” omawiane i dyskutowane byly migdzy innymi takie zagadnienia, jak dtugo-
falowa polityka gospodarcza Polski, kulisy i szczegoty polskiej pomocy dla Ukra-
iny, ale takze perspektywy rozwoju energetyki atomowej w Polsce czy legalna
i bezpieczna aborcja oraz zielona komunikacja miejska. Kazda z tych kwestii,
poniewaz istotnie wptywa na zycie duzych grup obywateli i moze by¢é w rozny
sposob wprowadzana w zycie lub blokowana decyzjami politykow, jest kwestig
polityczna, a co za tym idzie, komunikowanie tych tresci w skali kraju jest ko-
munikowaniem politycznym dotyczacym wigkszosci Polakow.

Formy komunikowania politycznego ze wzgledu
na uzywane instrumentarium

Tresci polityczne sa komunikowane za pomoca rozmaitych instrumentariow.
W zaleznosci od narzgdzi uzywanych w tym procesie mozemy moéwic 0 Kilku za-
sadniczo roznigcych sie formach komunikowania: reklamie, propagandzie oraz
public relations*. W komunikowaniu w skali kraju mamy do czynienia z kazdym
z nich, a o tym, czy jest to propaganda, reklama czy public relations, decyduje
zestaw zastosowanych narzedzi.

Do narzgdzi reklamy zaliczamy te, za pomoca ktérych komunikaty przebie-
gaja jednokierunkowo — od nadawcy do odbiorcy, maja charakter masowy, a wiec
sa kierowane do wzglednie duzych grup odbiorcow i — CO najwazniejsze — sg
ptatne. Zatem optacone Klipy telewizyjne informujace o ,,Campusie Polska Przy-
sztosci” na antenie dowolnej telewizji czy w internecie, albo billboardy pre-
zentujace takie tresci, czy tez ptatne spoty radiowe zaliczymy do komunikacji
o charakterze reklamy. Jesli organizatorzy tego wydarzenia, pragnac dotrzeé¢
z komunikatem o jego tematyce, uczestnikach itp. do wybranych grup odbior-
cow, optacali kampani¢ na Facebooku prezentujaca posty, zdjgcia, bannery, to ta
forma komunikowania réwniez bedzie zaliczana do reklamy. Decyduje o tym

4 W odniesieniu do komunikacji marketingowej mamy tez do czynienia z dwoma innymi in-
strumentariami: akwizycjq oraz promocjg sprzedazy, jako zestawem narz¢dzi komunikowania marki
z rynkiem, jednak nie sa one specyficzne dla komunikowania politycznego.
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masowa forma, jednokierunkowy przekaz oraz optata za publikacje tresci. Jesli
réwnolegle organizatorzy Campusu przygotowali cykl spotkan z mtodymi ludz-
mi, podczas ktorych prowadzone byly rozmowy, dyskusje i wytaniano przy-
sztych uczestnikow glownego wydarzenia, to mozemy mowié o public relations.
Tu decydujacymi kryteriami klasyfikacji jest niezaposredniczona forma dialogu,
a wiec dwukierunkowa komunikacja, a przede wszystkim nicodptatny (bezpo-
$redni) przekaz. Tak samo mozna zaklasyfikowa¢ gléwne elementy Campusu,
a wigc spotkania bezposrednie, pos§wigcone roznej tematyce w poszczegdlnych
dniach. Mamy tu do czynienia z wystapieniami politykow, samorzadowcow, ale
tez pytaniami do nich i bezposrednimi odpowiedziami, a wigc dialogiem, ktory
jest kwintesencja public relations. Poniewaz organizatorzy zadbali o zaproszenie
mediow, a te realizowaty transmisje na swoich antenach i portalach oraz publi-
kowaly programy i artykuly 0 wydarzeniu, nie biorgC za to pieniedzy jak za
ogloszenia, ale przekazujac je jako materiaty dziennikarskie, to te forme komu-
nikowania tre$ci odbiorcom w skali kraju (za posrednictwem mediow) rowniez
zaliczymy do public relations. W kazdym przypadku, aby zaliczy¢ komuniko-
wanie do domeny public relations, warunkiem sine qua non jest zachowanie
trzech zasad etycznych:

— prawdy, a wiec rzetelnosci informacyjnej,

— otwarto$ci informacyjnej i otwarto$ci na prowadzenie dialogu,

— partnerskiego traktowania grup docelowych, otoczenia®.

Komunikowanie polityczne moze mie¢ tez forme propagandy. Propaganda
okreslamy dziatanie komunikacyjne o charakterze perswazyjnym, ktore w prze-
ciwienstwie do rzetelnej informacji, nie opisuje rzeczywistosci, ale S$wiadomie
wypacza jej obraz w celu wywotania u odbiorcéw okreslonych opinii, przekonan
lub zachowan. Czgsto do realizacji tego celu propaganda uzywa informacji za-
rowno prawdziwych, jak i falszywych. Kluczowa cecha odr6zniajaca propagan-
de od innych dziatan perswazyjnych (w tym od rzetelnego PR) jest jednostron-
no$¢ komunikacji i brak mozliwosci polemiki®.

Propaganda sukcesu PZPR

Propaganda jako forma komunikowania moze dotyczy¢ tematyki politycznej
o réznym charakterze. Takimi moga by¢ np. kwestie gospodarcze w skali kraju.
W latach 70. XX w. w Polsce rzad i partia komunistyczna uprawiali tzw. propa-
gandg¢ sukcesu polegajacg na tym, ze komunikaty ptynace do spoleczenstwa
miaty przekonaé je o tym, ze Polska jest potega gospodarcza (co oczywiscie

5 K. Wojcik, Public relations. Wiarygodny dialog z otoczeniem, Warszawa 2005, s. 96.
6 J. Oledzki, D. Tworzydto, Leksykon public relations, Rzeszéw 2009, s. 137.
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miato by¢ zastuga systemu socjalistycznego, partii i rzadu Edwarda Gierka) oraz
dynamicznie rozwijajacym si¢ krajem, gdzie ludzie zyja dostatnio:

W roku 1975 Jerzy Lukaszewicz, kierownik Wydziatu Prasy, Propagandy i Wydawnictw Ko-
mitetu Centralnego Polskiej Zjednoczonej Partii Robotniczej, opracowat strategie, ktora mia-
fa trzy podstawowe cele. Pierwszym bylo stworzenie powszechnego przeswiadczenia, ze
na czele PZPR stoja ludzie kompetentni. Fachowcy, ktorym mozna zaufaé, poniewaz pra-
cuja dla dobra kraju. Drugi cel to ugruntowanie gierkowskiej koncepcji ,,dynamicznego
rozwoju kraju i postepu widocznego we wszystkich dziedzinach zycia”. Trzeci: ,,kreowanie
ludzi pracy i sukcesu, ktorzy beda wzorem dla innych”. Dazono w ten sposob do wskrze-
szenia idei stalinowskiego ruchu przodownikow pracy, gdzie sukcesy zawodowe taczyty
sie z sukcesami osobistymi’.

W Telewizji Polskiej, radiu i prasie prezentowano materiaty bazujace na nie-
prawdziwych danych ekonomicznych, prezentujgce rzekome sukcesy polskich
przedsiebiorstw, handlu zagranicznego, wydobycia wegla, liczby zwodowanych
statkow itp. Wobec braku wolnych i niezaleznych mediéw pewna cze$¢ spote-
czenstwa ulegata propagandzie i ta manipulacyjna forma komunikowania po-
zwalata Gierkowi utrzymywa¢ ludno$¢ w btednym przekonaniu o stanie polskiej
gospodarki i zastugach partii.

Kampania parlamentarna w 2019 roku

Klasycznym przyktadem komunikowania politycznego w skali kraju jest
wszystko to, co wigze si¢ z kampanig wyborczg do parlamentu. Zwykle w przy-
padku komunikowania politycznego podstawowsa kategorig jest kampania ko-
munikacyjna jako spojny i planowy zestaw dziatan zatozony na osiagnigcie
okreslonego celu w zaktadanym czasie i w odniesieniu do zdefiniowanych grup
docelowych. Dlatego kampania zawiera takie zatozenia, jak: cel gtowny i cele
dodatkowe, kluczowe przekazy, grupy odbiorcow, do ktorych nadawca zamierza
dotrze¢ z komunikatami, kanaty tego dotarcia, a wigc rodzaje mediow i formy
bezposredniego kontaktu, a takze narzedzia, jak np. media relations, spotkania
bezposrednie, konkursy, udziat w wydarzeniach, kampanie reklamowe w inter-
necie, wlasne wydawnictwa itp. Kampania komunikacyjna w skali kraju powin-
na zosta¢ nast¢pnie ujeta w harmonogram, ktory jest dokumentem (rodzajem
kalendarza) precyzujacym, kiedy i ktore z dziatan beda realizowane. Jest to jak-
by partytura utworu muzycznego, gdzie partie poszczegolnych instrumentéw
(tak jak uzycie roznych narz¢dzi komunikowania) sa rozpisane w czasie. Plan
kampanii musi tez uwzglednia¢ budzet, jakim dysponuje nadawca, poniewaz

7 J. Kaminska, Propaganda sukcesu dekady Gierka. Tak kfamata wtadza, interia.pl, https://hi
storia.interia.pl/prl/news-propaganda-sukcesu-dekady-gierka-tak-klamala-wladza,nld,1566265#utm_
source=paste&utm_medium=paste&utm_campaign=firefox (27.09.2022).
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niektore dziatania (przede wszystkim te o charakterze reklamy) sg ptatne, a inne,
cho¢ sama publikacja nie jest obarczona optata, to jednak pociagaja za soba
pewne koszty, np. organizacja eventu czy cyklu spotkan na terenie calego kraju.
Zatem na ksztatt kampanii ma réwniez wptyw to, jaki budzet ma i moze na te
dziatania przeznaczy¢ nadawca.

Kampanie wyborcze

Polityk, partia lub ruch spoteczny dysponujacy znacznymi srodkami, planu-
jac kampani¢ komunikacyjng w skali kraju, moze w wigkszym stopniu wpisac
do strategii dziatania o charakterze reklamy lub kosztownych eventow. Natomiast
podmioty o skromnym budzecie muszg wykazac si¢ wicksza kreatywnos$cig W two-
rzeniu tresci i form, aby zainteresowa¢ media swoimi dziataniami, zapewni¢ sobie
publikacje w ramach media relations oraz potozy¢ wigkszy nacisk na wykorzy-
stanie medidow spotecznosciowych, wlasnych profili oraz stron www.

Z tych powodow inaczej prezentowata si¢ kampania wyborcza Prawa i Spra-
wiedliwosci do Sejmu i Senatu w 2019 r., a inaczej np. Konfederacji czy Pol-
ski 2050. Kazda byta komunikowaniem politycznym w skali kraju, jednak istot-
nie roznigce si¢ budzety tych partii determinowaty ich odmienny przebieg i skalg
uzywanych narzedzi. PiS dysponujace znacznie wigkszymi mozliwos$ciami fi-
nansowymi moglto szerzej wykorzystywaé formy platne, takie jak reklamg tele-
wizyjng, radiowa, internetowg, outdoor (np. billboardy), natomiast Konfederacja
musiata potozy¢ wigkszy nacisk na public relations, w tym wykorzystanie wiasnych
profili w mediach spotecznosciowych. Réwniez specyfika przekazu i poszcze-
gblnych kanatow komunikacji wpltywata na dobor narzedzi w procesie dociera-
nia z przekazem do odbiorcow. Okazuje si¢, ze media spotecznosciowe byty jak
dotad efektywniejsze w przypadku ugrupowan skrajnych niz umiarkowanych:

Wewnetrzny raport Facebooka dowodzi, ze w serwisie znacznie lepiej radzg sobie kampa-
nie 1 wpisy skoncentrowane na negatywnym przekazie. Posrednimi beneficjentami sg par-
tie radykalne, w Polsce — Konfederacja. O rosnacej przewadze skrajnej prawicy nad reszta
ugrupowan w mediach spoteczno$ciowych mowi si¢ od dawna, nie tylko w kontekscie
polskiej sceny politycznej®.

Tak wigc duzo wigksze wykorzystanie internetu, w tym mediow spoteczno-
sciowych, w komunikowaniu politycznym przez ubozsze, ale tez bardziej rady-
kalne ugrupowania jest w pewnym stopniu wynikiem konieczno$ci wywotanej
posiadanymi na te dziatania srodkami — mniejszymi niz polityczna konkurencja,
oraz charakterem kluczowych przekazoéw i docelowych grup.

8 M. Mazzini, Konfederacja panuje na Facebooku? Jak algorytm dokarmia skrajng prawice,
Polityka.pl,  https://www.polityka.pl/tygodnikpolityka/swiat/2141152,1 konfederacja-panuje-na-
facebooku-jak-algorytm-dokarmia-skrajna-prawice.read (22.08.2022).
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Na tresci komunikowane w kampanii oraz dobor wykorzystywanych kana-
tow i narzedzi dotarcia do elektoratu ma réwniez wptyw to, Kim sg grupy doce-
lowe, na ktore licza nadawcy. W kampanii wyborczej do parlamentu w 2019 r.
Konfederacja liczyta gtéwnie na ludzi mlodych, o prawicowych pogladach, ale
nie tych utozsamiajacych si¢ z PiS:

Artur Zawisza, (...) uwaza, ze Konfederacja jest partiag prawicowa budowana oddolnie,
w przeciwienstwie do Prawa i Sprawiedliwosci, ktore zostato zbudowane odgornie. Poglady
i warto$ci narodowo-konserwatywne, podnoszone przez Konfederacje, sa wazne dla sporej
czescei spoteczenstwa. To byto widaé podczas tych wyborow. W regionach, w ktorych do-
bry wynik uzyskiwat Andrzej Duda, spore poparcie miat takze Krzysztof Bosak. To pierw-
sza sprawa, kolejna — kwestie wolno$ciowe podnoszone przez Konfederacje. Duze partie
ttamsza Polakéw, obywatelom potrzeba wigcej wolnosci i Konfederacja mocno to podkre-
$la — thumaczy Zawisza. Kolejna sprawa, to mlode pokolenie Polakow, ktére w znacznej
czesci popiera Konfederacije?®.

Przy takich zatozeniach i tak zdefiniowanych grupach docelowych przyjety
sposob prowadzenia kampanii — z wykorzystaniem komunikatow o radykalnych
tresciach i na tamach mediow spoteczno$ciowych w wigkszym stopniu niz tra-
dycyjnych mediow, wydaje si¢ jak najbardziej logiczny, co potwierdzit wzgled-
nie dobry wynik wyboréow: 11 mandatow w Sejmie.

Ogolnopolski Strajk Kobiet

Przyktadem komunikowania politycznego w skali kraju moze tez by¢ prze-
kaz kierowany do spoteczenstwa przez Ogolnopolski Strajk Kobiet. To kampa-
nia odmienna od wyborczej, niemniej w pelni mieszczaca si¢ w omawianej ka-
tegorii komunikowania politycznego w skali kraju. Komunikat kierowany przez
omawiang organizacj¢ do publiczno$ci brzmi:

Jestesmy oddolnym, niezaleznym ruchem spotecznym wkurzonych kobiet i wspierajacych
nas rozumnych me¢zczyzn. Protestujemy i dziatamy na rzecz praw kobiet, demokracji, Polski
dla wszystkich, mobilizujac si¢ w ponad 150 miastach w Polsce — 90% z nich to miejscowo-
$ci mniejsze niz 50 000 mieszkancoéw, co jest nasza najwigksza sitg i duma. Tworzymy nie-
formalna, bezpartyjna inicjatywe kobiet, zar6wno niezrzeszonych, jak i nalezacych do roz-
nych organizacji kobiecych, ktoéra zorganizowata Ogolnopolski Strajk Kobiet — Czarny
Poniedziatek 3 pazdziernika 2016 roku w ponad 200 miastach w Polsce i za granicg'®.

Kampania komunikacyjna prowadzona jest w skali kraju i wykorzystuje przede
wszystkim eventy, spotkania bezposrednie w wybranych srodowiskach, organi-
zowanie pomocy dla 0sob represjonowanych (w tym kobiet aresztowanych przez

9 D. Kowalska, Sukces Krzysztofa Bosaka, czyli burzliwa historia Konfederacji, I.PL https:/
i.pl/sukces-krzysztofa-bosaka-czyli-burzliwa-historia-konfederacji/ar/c15-15060166 (26.09.2022).
10 https://spis.ngo.pl/304605-fundacja-ogolnopolski-strajk-kobiet (30.09.2022).
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policj¢ i tych, ktérym postawiono oskarzenia), a takze regularne posty w mediach
spotecznosciowych. Ruch podejmuje liczne inicjatywy, takie jak protesty uliczne,
happeningi, szkolenia i warsztaty, np. w dziedzinie obrony przed dezinformacja
1 manipulacja, Powolat tez Rade Konsultacyjng przy Ogdlnopolskim Strajku Ko-
biet, ztozong z ekspertéw wielu dziedzin:

Rada Konsultacyjna przy OSK jest przestrzenia szukania rozwigzan do zglaszanych na prote-
stach postulatow i zadan. Ma charakter ekspercko-aktywistyczny. To zespot ztozony z 0sob,
ktore maja wiedze, doswiadczenie i energi¢. W sktad Rady wchodzi ponad 500 o0sdb, ktore
zadeklarowaly cheé wspolpracy lub zostaty zarekomendowane przez organizacje spoteczne
i OSK. Rolg Rady jest zbieranie gltoséw protestu, ich analiza i definicja stojacych za nimi

problemdw, a nastepnie wypracowanie rozwigzan — ,,Sciezek wyjscia z bagna .

Zespoty tematyczne Rady opracowaty raporty w 14 obszarach tematycznych,
w ktorych pracowata Rada. Wyniki komunikowane byty wiosng i latem 2021 roku
podczas konferencji prasowych, transmitowanych w internecie:

Nasze ,,czarne protesty” doprowadzity do wycofania sie¢ partii rzadzacej z procedowanego
przez Sejm projektu catkowitego zakazu aborcji. Sukces zawdzigczamy maksymalnemu roz-
proszeniu naszego protestu — temu, ze kazda kobieta w Polsce mogta wzigé sprawy w swo-
je rece?,

Fakt powotania Rady, dobor odpowiednich jej cztonkow (eksperci, specjali-
$ci, naukowcy, dziennikarze, prawnicy), tematy prac, a nastgpnie forma i tres¢
raportow — to rowniez silny i wyrazisty komunikat polityczny w skali kraju ze
strony Ogolnopolskiego Strajku Kobiet. Mowi on o celach, warto$ciach, za kto-
rymi opowiada si¢ ruch, kierunkach zmian spolecznych, ktore uwaza za wazne.
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Zofia Sawicka

Przyklady komunikowania politycznego
na poziomie miedzynarodowym

Wprowadzenie

Termin komunikowanie mi¢dzynarodowe i kategorie poznawcze z nim
zwigzane Nie s3 w dzisiejszej nauce tatwe do zdefiniowania. Trudnosci stwarza
zaro6wno jego wieloaspektowy i skomplikowany charakter, jak i naukowa hete-
rogenicznos$¢, ktdra sprawia, ze jest on przedmiotem badan wielu dyscyplin nau-
kowych. Poj¢cie komunikowania migdzynarodowego taczy si¢ bowiem, z jednej
strony, z namystem nad komunikowaniem spotecznym, z drugiej, z teorig sto-
sunkow miedzynarodowych. Stworzenie jednej precyzyjnej definicji utrudnia
rowniez fakt, ze zarowno w obrebie komunikowania spotecznego, jak i stosun-
kéw migdzynarodowych zachodzg bardzo dynamiczne procesy, co powoduje, ze
pojecie komunikowania migdzynarodowego ulega cigglym zmianom.

Tradycyjne definicje komunikowania mi¢dzynarodowego przedstawiaja je
jako proces komunikowania zachodzgcy pomig¢dzy réznymi panstwami lub na-
rodami ponad granicami. W podobny sposob ujat to Kazimierz Krzysztofek,
ktory w pierwszej wydanej w Polsce ksigzce o tej tematyce pisze, ze ,,komuni-
kowanie migdzynarodowe to proces komunikowania miedzy ludzmi nalezagcymi
do roéznych pafistw narodowych”?. Inny polski badacz Jerzy Oledzki znacznie
rozszerza to pojecie. Wedlug niego ,,komunikowanie mi¢dzynarodowe nale-
zy rozumiec jako ciagly i nieuchronny proces komunikacji spotecznej w Swiecie,
w ktorym uczestnicza wszystkie srodki przekazu, ludzie, narodowe i ponad-
narodowe struktury instytucjonalne, organizacje mi¢dzynarodowe i korpo-
racje transnarodowe, dzieta sztuki i wytwory materialne (narzedzia i artykuly
przemystowe)™>,

Ciekawg koncepcje komunikowania migdzynarodowego stworzyl rowniez
amerykanski badacz Robert S. Fortner, dla ktorego jest to taka forma komuni-

1 ORCID 0000-00017679-5303, dr, Uniwersytet Rzeszowski, e-mail: zsawicka@ur.edu.pl.
2 K. Krzysztofek, Komunikowanie miedzynarodowe, \Warszawa 1983, s. 16.
3 J. Oledzki, Komunikowanie w $wiecie. Narzedzia, teorie, unormowania, \Warszawa 1998.
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kowania, ktoéra przekracza granice panstw narodowych i ktora ma zawsze poli-
tyczny charakter, czgsto przybierajac forme propagandy lub dezinformacji®.

Komunikowanie miedzykulturowe

Piszac o komunikowaniu migdzynarodowym, nalezy wspomnie¢ rowniez
0 komunikowaniu miedzykulturowym, ktore jest nieodtaczng czgscig tego komu-
nikowania. Jesli przyjmiemy, ze komunikacja migdzykulturowa zachodzi pomie-
dzy uczestnikami réznych kultur narodowych czy etnicznych oraz obejmuje kon-
takty miedzy ludzmi, ktorzy stykaja si¢ ze soba przy okazji wspolnego zycia, to
kazdy przypadek komunikacji migdzynarodowej wpisuje si¢ rowniez w komuni-
kacj¢ miedzykulturowa. Sytuacja odwrotna nie ma tu miejsca, poniewaz celem
komunikowania migdzynarodowego jest wplyw np. na gospodarke, obronnos¢,
polityke, co nie jest konieczne przy komunikacji miedzykulturowe;.

By lepiej zrozumie¢ wplyw kultury na komunikowanie miedzynarodowe,
warto odwota¢ si¢ do badan Geerta Hofstedego. Wedtug Hofstedego kazdy czto-
wiek wychowuje si¢ wedtug pewnej wyznawanej filozofii zycia, ktora ma prawo
by¢ odmienna w innych kulturach oraz spoteczenstwach. Teoria stworzona przez
tego badacza zaklada istnienie pigciu takich wymiaréw: dystansu wtadzy, indy-
widualizmu, unikania niepewnos$ci, meskosci oraz orientacji czasowej°.

Poziomy komunikowania miedzynarodowego

Wspolczesnie, aby uniknaé zawezenia pojecia komunikowania miedzynaro-
dowego do komunikowania pomiedzy panstwami lub narodami, wyroznia sie
nastepujace ptaszczyzny, na ktoérych komunikowanie to moze si¢ odbywacé. Sa to
plaszczyzny: interpersonalna, grupowa, instytucjonalna i masowa. Wsrdd nich wy-
odrebnia sie poziomy: migdzypanstwowy (migedzynarodowa komunikacja: politycz-
na, ekonomiczna, strategiczna i dyplomacja), zaposredniczony przez media (w kto-
rym komunikacja odbywa si¢ za pomoca srodkow masowego przekazu, agencji
informacyjnych, koncernow medialnych czy grup producenckich) oraz poziom
interpersonalny i grupowy realizowany przez dyplomacje, wspotprace NGO oraz
przedstawicieli nauki oraz kultury i sztuki, spotkania przedstawicieli grup wyzna-
niowych i religii czy w koncu spotkania grup nieformalnych i subkultur®.

4 R.F. Fortner, International Communication. History, Conflict and Control of the Global
Metropolis, California 1993, s. 6.

5Zob. M. Czerwonka, Charakterystyka wskaznikéw modelu kulturowego Hofstede [w:]
O nowy tad finansowy w Polsce, rekomendacje dla animatorow zycia gospodarczego w Polsce,
red. J. Ostaszewski, Warszawa 2015, s. 281-292.

6 B. Ociepka, Komunikowanie miedzynarodowe, Wroctaw 2002, s. 21.
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Polityczne komunikowanie miedzynarodowe

Jesli przyjmiemy, ze komunikowanie miedzynarodowe jest w pewnym sen-
sie przedtuzeniem polityki zagranicznej panstw, to w tym ujgciu komunikowanie
miedzynarodowe jest procesem bardzo jasno okre§lonym. Jak pisze Jerzy Miku-
towski-Pomorski, nadawca w tym komunikowaniu jest panstwo lub jego agenda,
kanatem — medium panstwowe, odbiorca — audytorium innego panstwa, efektem
— przyjecie do wiadomos$ci danego stanowiska i liczenie si¢ z jego konsekwen-
cjami. Takimi aktami sa zwykle noty rzadowe i dyplomatyczne, jesli panstwa
utrzymujg ze sobg stosunki dyplomatyczne’.

Stanistaw Michalczyk z kolei uwaza, ze polityczne komunikowanie migdzy-
narodowe realizuje si¢ w czterech postaciach oddziatywania na inne podmioty,
ktorymi sg panstwa lub ich obywatele. Sa to:

1. Dyplomacja publiczna, ktora obejmuje dziatania o charakterze strategicznym,
koordynacyjnym i wykonawczym. Poprzez ksztaltowanie postaw spotecznych
i opinii publicznej za granicg majg one na celu uzyskanie zrozumienia i po-
parcia dla racji stanu i polityki zagranicznej danego panstwa.

2. Dzialalno$¢ mediow miedzynarodowych — globalna wymiana informacji za
pomoca mediow migdzynarodowych jako narzedzi panstw, np. dzialalnos¢ te-
lewizji al-Dzazira, poprzez ktorg Katar realizuje wlasne interesy.

3. Zagraniczna polityka kulturalna / dyplomacja kulturalna — dwustronne
i migdzynarodowe porozumienia podejmowane przez rzady dla utatwienia lub
nawigzania wymiany kulturalnej, dziatania dyplomatéw na rzecz realizacji po-
rozumien i ksztaltowania pozytywnego wizerunku reprezentowanego panstwa.

4. Miedzynarodowe public relations — aktywne dziatanie systemu politycznego
danego panstwa w otoczeniu wewnetrznym i miedzynarodowym ukierunko-
wane na zdobycie akceptacji dla okreslonych decyzji i dziatan politycznych®.

Do klasycznych form politycznego komunikowania miedzynarodowego zali-
cza si¢ dyplomacj¢. Nowoczesna dyplomacja zaczeta si¢ w XV w., kiedy panstwa
zaczely ustanawia¢ swe state poselstwa. Ciekawg definicje dyplomacji jako jedne;j
z form komunikowania miedzynarodowego przedstawia Beata Ociepka, ktora ro-
zumie ja jako ,,zespot regut i metod zachowan, negocjacji, sposobéw rozwigzywa-
nia konfliktoéw w stosunkach migdzynarodowych’®. Podobnie rozumie dyplomacje
rowniez Cezary lIkonowicz, dla ktorego dyplomacja to ,,regulowanie mi¢dzynaro-
dowych stosunkéw w drodze negocjacji, a niestosowania przymusu i sity”°.

7 J. Mikutowski-Pomorski, Miedzynarodowosé jako ptaszczyzna komunikacji, ,,Zeszyty Na-
ukowe Akademii Ekonomicznej w Krakowie” 2006, nr 699, s. 16.

8 Zob. S. Michalczyk, Komunikowanie polityczne, Katowice 2005.

9 B. Ociepka, dz. cyt., s. 61.

10 C. Ikonowicz, Protokét dyplomatyczny i organizacja stuzby dyplomatycznej RP, War-
szawa 1997, s. 9.
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W komunikacji dyplomatycznej biorg udziat szefowie rzagdéw i panstw, mini-
strowie spraw zagranicznych, polityczni doradcy, eksperci, urzgdnicy oraz amba-
sadorowie 1 pozostali cztonkowie korpusu dyplomatycznego. Nalezy pamigtac, ze
dyplomaci petnig nie tylko funkcj¢ negocjatorow, ale sg roéwniez zrodtem infor-
macji dla pozostatych uczestnikow komunikacji dyplomatycznej. Warto zazna-
czy¢, ze uczestnikami komunikacji dyplomatycznej sg rowniez dziennikarze'!.

Do najczesciej wystepujacych form klasycznej komunikacji dyplomatycznej
zalicza si¢: spotkania twarzg w twarz, komunikacje telefoniczng czy listowna,
komunikacj¢ przez dyplomatow, komunikacje przez media (forma stosowana
wtedy, gdy klasyczne kanaty komunikacji dyplomatycznej nie dziatajg lub gdy
partnerzy pozostaja w konflikcie i z tego powodu nie utrzymuja misji dyploma-
tycznych). W komunikacji dyplomatycznej obowiazuje protokoét dyplomatyczny,
ktory jest zespotem regut, jakimi dyplomaci kierujg si¢ w rozmowach ze swoimi
partnerami, co pozwala na uniknigcie konfliktow, szczegdlnie w sytuacji duzych
roznic kulturowych'?,

Przyktadem realizacji form klasycznej komunikacji dyplomatycznej sa dzia-
lania politykow w ramach r6éznych organizacji mi¢dzynarodowych, jak np. Unia
Europejska, Organizacja Narodéw Zjednoczonych czy Rada Europy.

Dziatania Polski na rzecz uzyskania mi¢gdzynarodowego poparcia dla Ukrai-
ny i petniejszego zrozumienia polityki Rosji w regionie (np. wystapienie prezy-
denta Andrzeja Dudy na forum ONZ czy rozmowy premiera Mateusza Mora-
wieckiego z przedstawicielami innych panstw europejskich w ramach spotkan
unijnych) réwniez mozna zaliczy¢ do tej formy politycznego komunikowania
migedzynarodowego, podobnie jak rozmowy telefoniczne prezydenta Francji
Emanuela Macrona czy kanclerza Niemiec Olafa Scholza z Wiadimirem Puti-
nem wzywajace go do zakonczenia konfliktu na Ukrainie.

Dyplomacja medialna

Wraz z rozwojem nowoczesnych technologii komunikacyjnych wspotczesne
miedzynarodowe komunikowanie polityczne zostalo zdominowane przez media
do tego stopnia, ze wedtug autorki tego rozdzialu mozna je nazwa¢ dyplomacja
medialna. Jak pisze Beata Ociepka, media masowe (obecnie rowniez nowe media)
odgrywaja role katalizatoro6w i moga wyjasnia¢ lub komplikowaé przebieg wyda-
rzen albo znaczenie dyskutowanych probleméw. Co wigcej, moga przyspieszac
lub opdznia¢ decyzje podejmowane w polityce zagranicznej rzadu (ta rola wi-
doczna jest najbardziej w czasie konfliktow zbrojnych). Media moga réwniez
stuzy¢ jako narzedzia propagandy w polityce zagranicznej i realizacji jej celow.

11 B. Ociepka, dz. cyt., s. 64-65.
12 E. Pietkiewicz, Protokét dyplomatyczny, Warszawa 1998, s. 34.
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Ponadto moga by¢ ,,pelnomochikiem”, gdy przejmuja niektore funkcje dyploma-
tow, tworzgc np. mosty w przestrzeni®. Taka funkcja mediéw data si¢ zaobser-
wowac np. w czasie konfliktu ukrainsko-rosyjskiego, podczas ktorego przekazy
medialne majg dla dyplomacji znaczenie systemu sygnalizacyjnego lub wczesnego
ostrzegania, czesto byly tez jedynym kanatem porozumienia pomiedzy rosyjski-
mi politykami a politykami ukrainskimi czy z panstw Europy Zachodniej. Z kolei
w czasie pierwszej wojny w Zatoce Perskiej amerykanscy i iraccy politycy od
pewnego momentu konfliktu porozumiewali si¢ wylacznie za pomocg mediow,
przestajac nawet bra¢ pod uwage informacje dostarczane przez rodzime wywiady.

Wspolczesnie dyplomacje medialng mozna definiowa¢ w dwojaki sposob.
Z jednej strony, jest to wykorzystanie mediow przez polityke zagraniczng do
artykulacji celow i promocji polityki zagranicznej, z drugiej, wptywanie na poli-
tyke zagraniczng przez media, obecnie przez najwigksze, Swiatowe stacje tele-
wizyjne oraz coraz cze¢sciej media spotecznosciowe.

Dyplomacja medialna jest obecnie integralng czescig uktadu sit we wspot-
czesnej polityce zagranicznej i — jak stwierdza Ociepka — o ile przewaga militar-
na ciagle odgrywa znaczaca role w §wiatowym uktadzie sit, o tyle przewaga
w technologiach komunikacyjnych daje narodowi korzys$¢ z wptywu na ksztal-
towanie jego wizerunku. Mozna wigc stwierdzi¢, ze kto ma informacje, ten ma
wiadze. Te panstwa, ktore dysponuja wysoce rozwinigta technologia komunika-
cyjna, beda miaty wickszy wptyw na globalny przeptyw informacji i tym samym
powstawanie ich migdzynarodowego wizerunku, a co za tym idzie, na ich pozy-
cj¢ w miedzynarodowym komunikowaniu politycznym. Na obecnym etapie
rozwoju $srodkow masowego przekazu i nowoczesnych technologii komuniko-
wania przyjmuje si¢, ze narod powinien by¢ w stanie efektywnie kierowac dy-
plomacjg medialng®.

Umiejetnos¢ prowadzenia tego rodzaju dyplomacji daje panstwu nie tylko moz-
liwo$¢ wptywu na swoj wizerunek na arenie miedzynarodowej, ale dzieki skutecz-
nej miedzynarodowej komunikacji politycznej moze rowniez wptywac na wizerunki
innych panstw, W tym tworzac wizerunek wroga. Wizerunek wroga to automatycz-
ne skojarzenia cech negatywnych z postrzeganym obiektem, np. z przedstawieniem
obcego narodu, to czarne PR, ktore w stosunkach migdzynarodowych nosi nazwe
propagandy. Dla kreowania wizerunkoéw propagandowych stosuje si¢ slogany za-
rowno pozytywne, jak i negatywne, czesto zabarwione argumentami natury religij-
nej i moralnej. Wspotczesnie mistrzem tak rozumianej propagandy jest Rosja. Jak
pisze Agata Wtodkowska-Bagan, propagandowa rola rosyjskiej telewizji panstwo-
wej dostepnej w panstwach poradzieckich jest na przyklad widoczna w kreowaniu
wizerunku Rosji i jej prezydenta jako silnego panstwa i przywodcy, izolowanych

13 B, Ociepka, dz. cyt., s. 71.
14 B. Ebo, Media, Diplomacy and Foregin Policy Toward a Theoretical Framework [w:] News
Media and Foreign Relations: A Multifaceted Perspective, red. A. Malek, New Jersey 1997, s. 44.
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przez wrogo nastawiony Zachod. Zaciemnianie w ten sposob rzeczywistej sytuacji
migdzynarodowej utrudnia niektérym spoteczenstwom panstw poradzieckich rze-
telng ocene intencji Zachodu wobec Rosji i odwrotnie®.

Propaganda rosyjskiej telewizji jest rOwniez skierowana do obywateli Rosji.
Poparcie spoteczenstwa rosyjskiego dla interwencji Rosji na Ukrainie zostato
zbudowane dzigki niezliczonej liczbie programow telewizyjnych, ktérych zada-
niem byto, z jednej strony, wzbudzenie niechgci do Ukraincow, z drugiej, uzasad-
nianie racji prowadzonej polityki zagranicznej (,,ekspansja” NATO od lat uwa-
zanych za rdzennie rosyjskie czy ,.konfrontacyjna” polityka Polski).

Podobne zabiegi propagandowe sg stosowane przez amerykanskie, izraelskie,
ale i arabskie stacje telewizyjne w odniesieniu do konfliktu bliskowschodniego.

W kontekscie ksztattowania wizerunku i miedzynarodowego komunikowa-
nia politycznego wartym wspomnienia terminem jest soft power. Za tworce tego
pojecia uwaza si¢ Josepha Nye, doktora nauk politycznych Uniwersytetu Har-
warda. Pojecie soft power (uzywane zamiennie ze smart power, czyli inteligentng
wiladzg) definiuje si¢ jako ,,zdolno$ci narodu lub kraju do pozyskiwania sojusz-
nikéw i zdobywania wptywow dzigki atrakcyjnosci wiasnej kultury, polityki,
idealow politycznych™6. Podczas gdy tzw. twarda wtadza ucieka si¢ do przymu-
su i nacisku, takze finansowego, wtadza ,,migkka” odwotuje si¢ do atrakcyjnosci
danej kultury i promowanego przez nig stylu zycia (np. American dream, ktory
funkcjonuje w wyobrazni obywateli wielu panstw).

Beata Ociepka zalicza wspodtczesng dyplomacj¢ publiczng rozumiang jako
dialogowa form¢ migdzynarodowego komunikowania politycznego, ktore przez
budowe wzajemnie korzystnych relacji z partnerami za granicg utatwia realiza-
cje celow panstwa w §rodowisku migdzynarodowym, do narzedzi smart power.
Skuteczna dyplomacja publiczna przektada si¢ na zdolno$¢ panstwa do ksztat-
towania preferencji innych oséb/panstw, zdolno$¢ do uprawomocnienia wia-
snych warto$ci, kultury, polityki, a takze na mozliwos¢ stworzenia norm i zasad
dzialania, ktore bedg ograniczaé¢ dziatalnoé¢ innych panstw/osob!’.

Przyktadem takiego komunikowania politycznego na poziomie mi¢dzyna-
rodowym byly Mistrzostwa Swiata w Pitce Noznej w 2022 roku organizowane
w Katarze, dzigki ktérym Katar rozbil wiele mitow i stereotypoéw na temat re-
gionu arabskiego, zyskat korzysci polityczne (umocnit swoja pozycj¢ na arenie
mie¢dzynarodowej), wizerunkowe, gospodarcze (promocja turystyki i Doha jako
hubu lotniczego) i medialne (potwierdzona pozycja mi¢dzynarodowe;j stacji tele-
wizyjnej al-Dzazira).

15 A. Wiodkowska-Bagan, Bezpieczerstwo kulturowe [w:] Bezpieczeristwo parnstwa, red. K.A. Woj-
taszczyk, A. Materska-Sosnowska, Warszawa 2009, s. 143-171.

16 Zob. J. Nye, Soft Power, Jak osiggng¢ sukces w polityce Swiatowej, Warszawa 2007.

17 B. Ociepka, Nowa dyplomacja publiczna — perspektywa teorii stosunkéw miedzynarodowych
komunikowania politycznego, ,,Przeglad Strategiczny” 2012, nr 1, s. 130-131.
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Wzorem komunikowana politycznego na poziomie mi¢dzynarodowym, kto-
re uwzglednia prawie wszystkie wymienione w rozdziale elementy, jest aktyw-
nos¢ prezydenta Ukrainy Wolodymyra Zetenskiego w czasie wojny rosyjsko-
-ukrainskiej. Do dyplomacji klasycznej mozna np. zaliczy¢ jego wystapienia za
posrednictwem wideopotaczen w krajowych parlamentach wybranych panstw.
Ukrainski prezydent w kazdym z wystapien odnosit si¢ do wydarzen zwigzanych
z danym krajem (np. w Niemczech mowit o upadku muru berlinskiego), przez
co budowat poparcie dla sprawy ukrainskiej. Podobng role odgrywaty bezpo-
srednie spotkania z politykami z réznych panstw na terenie Ukrainy. Zetenski,
jak i administracja ukrainska, prowadza réwniez bardzo aktywna dyplomacje
medialng. Prezydent od czasu wybuchu wojny regularnie publikowat informacje
na temat tego, co dzieje si¢ w jego kraju za pomocg mediéw spotecznosciowych.
Na Instagramie relacjonowat przebieg rozméw z innymi zagranicznymi przy-
wodcami, z kolei na Twitterze publikowane byty podzigkowania dla $wiatowych
liderow za wsparcie Ukrainy oraz naktadanie sankcji na Rosj¢. Aktywnos$¢ ta
budowata przekonanie miedzynarodowej opinii publicznej o przewadze Ukrainy
w tym konflikcie, zdobywata poparcie dla sprawy ukrainskiej na arenie migdzy-
narodowej oraz stworzyta pozytywny wizerunek nie tylko prezydenta jako nie-
ztomnego lidera, ale samego narodu ukrainskiego.

Specyficzng formg miedzynarodowego komunikowania politycznego jest dzia-
falno$¢ ugrupowan terrorystycznych. Rozpowszechnianie ekstremistycznych, dzi-
hadystycznych i podzegajacych do przemocy stron internetowych, blogow i ka-
natéw w mediach spotecznosciowych nie jest nowym zjawiskiem. To wtasnie
grupy ekstremistyczne na catym §wiecie jako jedne z pierwszych docenity nowe
formy komunikacji. Mozliwo$¢ uniezaleznienia si¢ od mediow tradycyjnych
i dziennikarskiej cenzury z punktu widzenia propagandy radykalnych ugrupo-
wan islamistycznych, w tym ugrupowan terrorystycznych, stata si¢ faktem nie
do przecenienia. Jednak nowe media pozwolity ugrupowaniom terrorystycznym
i radykalnym organizacjom islamistycznym na co$ znacznie wigcej niz tylko
usprawnienie komunikacji, staty si¢ bowiem doskonatym narzedziem do ,,wtla-
czania” gloszonej przez dang grupe ideologii w umysty mtodych ludzi, ktorzy
niepostrzezenie z 0s6b niezaangazowanych do tej pory w polityke czy religie
staty si¢ radykalnymi wyznawcami wartosci gtoszonych przez dane ugrupowa-
nie, gotowymi do wprowadzenia ich w czyn.

Najlepszym przyktadem sygnalizowanej wyzej sytuacji jest zjawisko cool/
street/pop jihadu promowane przez islamskie ugrupowania terrorystyczne oraz
radykalne organizacje islamistyczne, jak np. Al-Kaida czy ISIS. Termin cool
jihad zostat po raz pierwszy zastosowany do opisania wptywu al-Kaidy na Inter-
net. Al-Kaida w lipcu 2010 roku zaczeta wydawaé¢ magazyn ,,Inspire”, ktérego
anglojezyczna wersja byta dostepna online. Jg¢zyk magazynu (amerykansko-
-angielski slang), jak rowniez jego layout jasno wskazywat, ze odbiorcami
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w zatozeniu redakcyjnym mieli zosta¢ mtodzi ludzi, do ktorych skierowano ja-
sny przekaz. Atrakcyjny obraz dzihadu zostat dostosowany do mozliwos$ci 0d-
biorczych wspoétczesnej mtodziezy, zarowno jezyk, jak i szata graficzna niczym
nie odbiegaty od jezyka znanego z MTV czy obrazkéw z gier komputerowych.
Tak przygotowane tresci znalazly odbiorcow w calej Europie, radykalizujac
przewaznie mtodych wyznawcow islamu, sposrod ktorych wielu pod wptywem
przeczytanych czy zobaczonych tresci stato si¢ zamachowcami-samobojcamit®,

Podsumowujac, wspotczesnie migdzynarodowe komunikowanie politycz-
ne ulega ciggtym przemianom. Nowe technologie komunikacyjne, coraz wigk-
sza ztozono$¢ stosunkdéw pomiedzy panstwami sprawiaja, ze do klasycznej dy-
plomacji dotaczyta rowniez dyplomacja medialna, ktorej rozwoj jest niezwykle
dynamiczny. Site¢ miedzynarodowego komunikowania politycznego widaé szcze-
golnie w czasie konfliktow, a tych w drugiej dekadzie XXI w. nie brakuje. Czy
media okazg si¢ narzedziem, ktore odpowiednio wykorzystane, bedzie w stanie
je ugasic¢? Jak bedzie, pokaze czas.
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