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Wspotczesne kampanie wyborcze nie ograniczaja si¢ do formalnie
wyznaczonych ram czasowych. Artykul oparty jest na zalozeniu, ze
rowniez samorzady lokalne prowadzg nieustanng kampanig, zabiegajac
o wsparcie swoich wyborcow. Celem artykutu jest sprawdzenie, w jaki
sposob byly uzasadniane sporne decyzje polityczne podjgte przez samo-
rzady na szczeblu gmin, powiatéw i wojewodztwa. Analiza zawartos$ci
objeta publikacje trzech komercyjnych tygodnikéw lokalnych z wo-
jewodztwa podkarpackiego z dwoch czterotygodniowych okresow
W maju—czerwcu oraz pazdzierniku—listopadzie 2012 roku. W kazdym
z tygodnikéw stwierdzono wystepowanie kazdej z czterech kategorii
uzasadniania spornych decyzji politycznych.

Marketing polityczny

Pojecie marketingu politycznego wiaze si¢ z jedng z definicji poli-
tyki. Wedle tej definicji polityka jest sztukg zdobywania poparcia wy-
borcow, bycia wybieranym i bycia wybranym na stanowisko polityczne
(Bodio 2007: 50). Marketing polityczny jest dziedzing i sztukg skutecz-
nego operowania na rynku politycznym, w tym zwtaszcza formutowa-
nia i promowania ofert dla wyborcéw w warunkach podazy i popytu,
a sukces lub porazka dziatan marketingowych dajg si¢ zmierzy¢ liczbg
glosow uzyskanych w wyborach.

Z marketingowego punktu widzenia decyzje podejmowane przez
wladze w okresach poza kampanig wyborcza nalezy rowniez traktowaé
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jako ofertg polityczna. Decyzje sa podejmowane i prezentowane
z uwzglednieniem ich dalekosieznych skutkow wyborczych. Kazde
dzialanie ma wszak aspekt teleologiczny (osigganie celu) oraz aspekt
dramaturgiczny (wywieranie wptywu przez zesp6t aktorski na publicz-
no$¢). Znajduje to wyraz w lapidarnym stwierdzeniu, iz przedstawienie
jest czgdcig substancji polityki (Seymour-Ure 2003: 62). R6zne moga
by¢ natomiast sposoby dochodzenia do decyzji politycznych oraz spo-
soby prezentowania tych decyzji.

Jirgen Habermas wyréznit trzy modele stosunku miedzy wiedza
fachowa a polityka: decyzjonistyczny, technokratyczny i pragmatyczny
(Habermas 1983: 402). W pierwszym modelu decyzje sa podejmowane
przez politykéw kierujacych si¢ instynktem wiladzy i silng wola, lecz
pomijajacych wptyw opinii publicznej. Sg to decyzje, ktoérych nie moz-
na do konca racjonalnie uzasadni¢. Obywatele moga tylko wybierac
osoby, ktore beda realizowaty juz podjete lub podejmowane decyzje,
lecz nie majg wptywu na tre$¢ decyzji. W modelu drugim panowanie
polityczne zostaje zredukowane do racjonalnego zarzadzania, a politycy
wykonuja decyzje wskazane przez ekspertow. Obywatele powinni za-
aprobowac propozycje ekspertow, jako ze w opinii ekspertow, podzie-
lanej przez wtadze, nie ma dla tych propozycji racjonalnej alternatywy.
Trzeci model polega na publicznym wzajemnym instruowaniu sig, kry-
tykowaniu i o$wiecaniu przez politykéw, ekspertow i obywateli, doko-
nywanym z uwzglednieniem réznych spotecznych intereséw oraz sys-
teméw wartosci. Polityczna opinia publiczna artykutuje si¢ w dialogu
wspotzyjacych obywateli 1 mieSci si¢ w niebudzacej watpliwosci sferze
zdrowego rozsadku. Rownocze$nie moga pojawiaé si¢ trudnosci wyni-
kajace z koniecznosci przektadania fachowych terminéw na jezyk po-
toczny.

Decyzjonistyczny i technokratyczny model podejmowania decyzji
dobrze odpowiadaja koncepcji marketingu transakcji, znanej takze jako
marketing mix. W takim przypadku jeden partner dostarcza gotowy
towar lub idee, a drugi partner ten produkt kupuje. Sztuka promowania
produktu polega na naktonieniu klienta do zawarcia transakcji. Wedle
obrazowego poréwnania przypomina to stosunek rybaka i ryby. Rybak
dopdty zarzuca przynete, az ryba da si¢ skusi¢. Jezeli ryba nie bierze,
rybak powinien zmieni¢ przyng¢te na bardziej atrakcyjng (Gummesson
2006: 285).

Pojecie marketingu transakcji trafnie wyraza sytuacje sprzedazy
gotowych, standardowych, masowo produkowanych wyrobow. Ina-
czej jest w przypadku sfery uslug. Jak zauwazyt Evert Gummesson
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ustugi s mniej uchwytne, mniej standardowe, nie dajg si¢ magazy-
nowac, a wytwarzanie ustugi odbywa si¢ rownocze$nie z jej konsu-
mowaniem. Przykladem moze by¢ udzielanie porad lub prowadzenie
klubu, ktorego atmosfera zalezy zaré6wno od gospodarza, jak i od
gosci. Klient jest nie tylko odbiorcg, lecz takze uczestnikiem procesu
wytwarzania ustlugi. Taka sytuacje Gummesson (2006: 288) okreslit
jako marketing relacji.

Pojecie marketingu relacji zbliza dzialania marketingu polityczne-
go do wspomnianego wcze$niej pragmatycznego modelu podejmowa-
nia decyzji. Zwraca jednak uwage mozliwy brak symetrii mi¢dzy pozy-
cja osoby lub oséb udzielajacych porady a pozycja klienta. Podobnie
spodziewany brak symetrii moze wystepowac migdzy pozycja podmio-
tow politycznych bioracych udzialt w wypracowaniu decyzji wedle mo-
delu pragmatycznego.

Dodajmy, ze pragmatyczny model podejmowania decyzji stanowi
rozwiniecie wczesniejszej koncepcji odrozniajacej lexis (wymiana
zdan, narada, sad — tworzace sfere publiczng) od praxis (wspolne dzia-
lanie, na przyktad prowadzenie wojny lub organizowanie zawodow
sportowych) (Habermas 2008: 58). Odnajdujemy w nim réwniez pewne
charakterystyczne cechy, ktore zostaly p6zniej rozwinigte i przybraty
postac teorii dziatania komunikacyjnego.

Przyjmijmy zatem, ze zakres zastosowania modelu pragmatycznego
obejmuje zarowno wzajemnie asymetryczne pozycje uczestnikow pro-
cesu podejmowania decyzji, jak tez ich pozycj¢ symetryczng. W pierw-
szym przypadku bedzie to sytuacja hegemonii w specyficznym rozu-
mieniu, jakie nadat temu pojeciu Ernesto Laclau. W drugim przypadku
bedzie to dzialanie komunikacyjne, tak jak je przedstawit Jirgen
Habermas.

Zdaniem Laclaua (2009: 337) w liberalnej demokracji mamy stale
do czynienia z dgzeniem do dominacji i emancypacji. Demokracja wy-
maga jednosci, ale jest do pomyslenia tylko w warunkach réznorodno-
sci. Rozne grupy spoteczne daza do hegemonii, rozumianej jako taki
typ relacji, w ktorej pewna partykularno$¢ podejmuje si¢ reprezento-
wania nieporéwnywalnej z nig uniwersalnosci. Jest to relacja przej-
sciowa 1 przygodna. Kazda grupa jest partykularna, a staje si¢ grupa
hegemoniczng wtedy, gdy przejmuje na siebie reprezentowanie uniwer-
salnosci spotecznej rozumianej jako calosc.

Partykularne nie moze si¢ ukonstytuowac bez odniesienia do tego,
co uniwersalne; partykularno$¢ przeczy catosci i jej wymaga. Partyku-
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larno$¢ 1 uniwersalnos¢ sa wzgledem siebie asymetryczne, ich dycho-
tomia stale jest negocjowana, a miedzy partykularnos$cia i uniwersalno-
scig dokonuje si¢ wzajemna kontaminacja. To, co uniwersalne repre-
zentowane jest w sposob skazony przez partykularne cele grupy hege-
monicznej; to, co partykularne, podlega pewnemu rozszerzeniu
o cele uniwersalne. Dazenie do nieosiagalnej w demokracji hegemonii
przyjmuje posta¢ gry dominacji (przejsciowe sprawowanie wiladzy)
1 emancypacji (wysuwanie roszczen wobec wtadzy az po dazenie do
zdobycia wiladzy). Pojecia dominacji i emancypacji oznaczajg asyme-
tryczng relacje migdzy podmiotami, zajmujacymi rézne pozycje w syS-
temie wladzy i dysponujace réoznymi zasobami. Dazenie do emancypa-
cji grupy ksztattuje jej zbiorowa $wiadomos¢. Cho¢ emancypacja jest
nieosiggalna, staje si¢ realna dzigki probom jej osiggnig¢cia. Radykalna
emancypacja bylaby tym, czym jest zbawienie dla chrzescijanstwa
(Laclau 2004: 37).

Miejsce wladzy pozostaje puste w tym sensie, ze wypelniaja je
zmieniajace sig, przygodne i partykularne podmioty. Polityka jest moz-
liwa dzigki temu, ze kolejne partykularnosci staraja si¢ przyjmowac
przerastajace je uniwersalne dazenia. Gdyby doszto do catkowitej
emancypacji spoteczenstwa, oznaczatoby to koniec dgzen do hegemonii
i koniec polityki (Laclau 2009: 338). Gdyby natomiast miejsce wtadzy
zostato w sposob trwaly zajete, oznaczatoby to autorytaryzm.

Koncepcja dziatania komunikacyjnego Habermasa (1999: 162) za-
ktada natomiast, ze pozycje komunikujacych si¢ partnerow sa syme-
tryczne 1 wszyscy nastawieni sg na osiggnigcie konsensu dotyczacego
definiowania sytuacji i podjecia skoordynowanego dziatania wedle
zgodnie przyjetego planu. Symetryczna pozycja kazdego z partnerow
oznacza, ze nikt nie jest faworyzowany ani dyskryminowany, a wysu-
wane argumenty spelniaja wymogi waznosciowe: prawdziwos¢ zdan
w sensie logicznym, stuszno$¢ norm dziatania, adekwatnos¢ kryteriow
warto$ciowania, szczero$¢ ekspresji, zrozumialo$¢ wypowiedzi (Ha-
bermas 1999: 55). Wymog zrozumialoéci odsyta do wspomnianego
wezesniej zdrowego rozsadku' lub tez — wedle innego okre$lenia — do

! Zdaniem Marcina Czerwinskiego (1986: 5) pojecie zdrowego rozsadku ma dwa
desygnaty. Po pierwsze jest to bon sens, czyli whasciwa kazdemu cztowiekowi zdolnoé¢
sadzenia. Po wtore jest to sens commun, czyli obiegowa wiedza spotecznosci, na ktora
sktadaja si¢ przekonania podzielane przez grupy ludzi polaczonych wyrazng wigzia
o znacznej trwato$ci. Pojecie $wiata Zycia odnosimy tu do zdrowego rozsadku w drugim
z przytoczonych znaczen.
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zgodno$ci §wiatow zycia, czyli podzielanej przez zbiorowo$¢ niepro-
blematycznej wiedzy (Habermas 1999: 63, 156). Wymog zrozumialosci
ma jednak takze dodatkowy aspekt. Koniecznym warunkiem rozumie-
nia jest udzial — w minimalnym stopniu rozumiany jako pozycja uwaz-
nego obserwatora — w procesie dochodzenia do porozumienia (Haber-
mas 1999: 212).

Formutowanie ofert politycznych moze zatem nastgpowac na czte-
ry sposoby. W przypadku marketingu transakcji bedzie to kierowanie
si¢ intuicjg i wolg, badz fachowa wiedza. W przypadku marketingu
relacji bedzie to sytuacja dgzenia do hegemonii, badz do porozumienia.
Gotowe lub dopiero tworzone oferty polityczne podlegaja promowaniu
z wykorzystaniem znanych technik marketingu: reklamy, akwizycji,
public relations, promocji uzupetniajacej (probki, kupony, degustacje),
sponsoringu, lobbingu. Techniki marketingu politycznego nie beda tu
jednak przedmiotem rozwazan.

W sposdb przyblizony cykl dziatan marketingowych przedstawia
rys. 1. Dziennikarze badz tylko informujg o decyzjach podjetych przez
wladze, badz tez dodatkowo wskazuja uzasadnienie dla tych decyzji.
Moga tez wyrazaé roszczenia obywateli (hegemonia), referowac argu-
menty wysuwane przez rownych sobie partneréw podczas rzeczowej
dyskusji, lub tez samodzielnie przedstawiac takie argumenty.

Decyzja jako oferta
(substancja + prezentacja)

2 3
Podejmowanie Techniki
decyzji marketingu
LY ©

Publikacje dziennikarskie
(decyzje, uzasadnienie decyzji, roszczenia, argumenty)
Rys. 1. Cykl dzialan marketingu politycznego

Zrodto: ustalenia wiasne.

Marketing polityczny prowadzony na szczeblu lokalnym wykazuje
nie tyle odrebne cechy, co raczej okreslone natezenie pewnych cech,
jakie wynikaja z wtasciwosci wspdlnoty lokalnej. Definiowana jest ona
w przeciwienstwie do nadrzednej spotecznos$ci centralnej i regionalne;j.
Spotecznos¢ lokalna zamieszkuje okreslong przestrzen, traktowang jako
bliska i bezpieczna. Przestrzegane sa lokalne tradycje 1 wzory dziatania,



94 WOJCIECH FURMAN

cho¢ réwnoczesnie dokonuja si¢ procesy modernizacyjne i zanika po-
czucie odrgbnosci. Spotecznoscei lokalne dobrze znaja swoje potrzeby,
a poczucie wspolnoty potrzeb sprzyja aktywnosci, zacheca do wspot-
pracy i afiliacji, ksztattuje poczucie podmiotowosci i tozsamosci.

Dotyczy to zwlaszcza wojewoddztwa podkarpackiego, w ktoérym po-
ziom zaufania spotecznego jest trzykrotnie wyzszy od $redniej ogdlno-
polskiej, a aktywno$¢ obywatelska przekracza $rednia ogdlnopolska
ponad dwukrotnie (Kotarski 2012: 310). Takze pod wzgledem $rednie-
go wieku ludnosci jest to jedno z najmtodszych wojewodztw w Polsce.
Z drugiej strony, podobnie jak wiele innych wojewodztw nie tylko
z Polski wschodniej, wykazuje ono ujemne saldo migracji. Oznacza to
odptyw ludzi aktywnych, co powoduje zmniejszenie przedsi¢biorczosci
i negatywnie wplywa na rynki zbytu.

Hipotezy i dobor proby

Uwaga zostala skierowana na te publikacje tygodnikow lokalnych,
ktore dotyczyly decyzji politycznych przedstawionych jako sporne
i podjetych przez wladze samorzadowe na szczeblu gminy, powiatu
1 wojewddztwa. Decyzje przedstawione jako niesporne, nieproblema-
tyczne, niebudzace watpliwosci, zaliczamy tu do decyzji administracyj-
nych, a nie politycznych.

Pierwsza hipoteza zaklada, Zze publikacje dotyczace spornych kwe-
stii i dotyczacych ich decyzji dadza sie wyszukaé, co zarazem oznacza,
7e bedzie je mozna policzy¢. Druga hipoteza dotyczy sposobu uzasad-
niania podjetych spornych decyzji i zaktada, ze w badanych publika-
cjach wystgpig wszystkie cztery sposoby uzasadniania: (1) intuicja
i wola, czyli brak uzasadnienia, (2) fachowa wiedza, (3) interes party-
kularny skazony interesem uniwersalnym, (4) dyskusja rownych partne-
row w celu uzgodnienia nieznanej wczesniej diagnozy sytuacji i planu
dziatania.

Metoda badania byla analiza zawartos$ci, a jednostka analizy — po-
jedyncza publikacja. Na badang populacje ztozyty si¢ publikacje trzech
tygodnikow lokalnych: ,,Korso” z Mielca (dalej w skrocie K), ,,Obser-
wator Lokalny” z Debicy (OL) i ,,Sztafeta” ze Stalowej Woli (S).
Wszystkie trzy tytuly ukazujg si¢ w potnocno-zachodniej czgsci woje-
wodztwa. Wszystkie majg naktad od 8000 do 9900 egzemplarzy, sprze-
dawany w jednym lub kilku sgsiednich powiatach. Sg to wszystkie trzy
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tygodniki z wojewddztwa podkarpackiego, ktore nalezag do Stowarzy-
szenia Gazet Lokalnych, zrzeszajacego 73 tytuly z calej Polski
(http://gazetylokalne.pl, 27.12.2012).

Korpus badawczy objatl wszystkie materialy dziennikarskie tych
trzech tygodnikow, ktore dotyczyly spornych decyzji podejmowanych
lub podjetych przez wiadze samorzadowe gminy, powiatu lub woje-
wodztwa. Proba badawcza zostala utworzona w sposdb warstwowy,
obejmujac co drugi numer z maja—czerwca oraz pazdziernika—listopada
2012 roku. Weszty do niej nastgpujgce numery tygodnikow: 19, 21, 23
i 25 oraz 43, 45, 47 i 48.

Wyniki analizy

Probe badawcza utworzyly 63 publikacje dziennikarskie. Kazda
z nich dotyczyla spornych decyzji wladz samorzadowych. Srednio
w jednym numerze kazdego z badanych tygodnikéw znalazto si¢ 2,63
takich publikacji, Byly to mniej lub bardziej rozbudowane informacje,
a tylko w dwoch przypadkach tekst przybrat posta¢ komentarza. Zbior-
cze wyniki analizy przedstawia tabela 1.

Tabela 1. Zbiorcze wyniki analizy

Szczebel Sposdb uzasadnienia spornych decyzji
Tytt Gmina | Powiat Wojewodztwo IL”;%:%;; Ekspertyza Hegemonia Dyskusja
,,Korso” 18 3 0 2 6 5 8
,,Obserwator
Lokalny” 16 1 0 6 4 5 2
»Sztafeta” 22 3 0 3 8 11 3
Razem 56 7 0 11 18 21 13

Zrddto: obliczenia wlasne.

Liczba analizowanych publikacji w kazdym z trzech tygodnikéw
byta porownywalna: od 17 do 25 tekstow. Zblizone okazaty si¢ rowniez
proporcje dotyczace szczebla samorzadu, co przedstawia rys. 2. Auto-
rzy zdecydowanej wigkszosci tekstow (od 85,7% K do 94,1% OL) zaj-
mowali si¢ decyzjami samorzadéw gminnych, a bardzo nieliczne publi-
kacje (1 tekst w OL oraz po 3 w K i S) si¢galy szczebla powiatu. Decy-
zje samorzadu wojewodztwa w okresie wybranym do analizy nie pod-
legaty krytyce zadnego z badanych tygodnikow.
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,,Obserwator Lokalny”
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Rys. 2. Liczba publikacji dotyczacych decyzji samorzadéw réznych szczebli

Zrddto: obliczenia wlasne.

Bardziej zroznicowane okazaly si¢ wyniki analizy dotyczacej spo-
sobu podejscia autoréow publikacji do spornych decyzji wtadz samorza-
dowych. Analiza wymagata uwaznej, wielokrotnej lektury wszystkich
tekstow. Mimo tego trudno byloby wskaza¢ na jednoznaczng przewage
badz na wyrazne tendencje.

Gdyby potraktowaé wszystkie trzy tygodniki tacznie, co jest oczy-
wistym uproszczeniem, rysuje si¢ stopniowanie: 11 — 13 — 18 — 21.
Najrzadziej wystapily dwie kategorie: w pierwszej z nich sporne decy-
zje wladz samorzadowych byly podejmowane intuicyjnie lub na pod-
stawie wlasnego przekonania; zgodnie z druga kategoria wladze szu-
kaly porozumienia drogg dyskusji. Cze¢$ciej pojawialy si¢ decyzje uza-
sadniane fachows, ekspercka wiedza. Najczesciej mielismy do czynie-
nia z sytuacja, w ktorej wtadza samorzadowa opowiadata si¢ po jednej
stronie sporu, dowodzac, ze tak bedzie lepiej dla wszystkich. Powyzsze
proporcje przedstawia rys. 3.

Arbitralnie podejmowane decyzje wtadz dotyczyly utajnienia listy
powodzian, do ktorych zostata skierowana pomoc (Z. Wawer, Weglowa
tajemnica poliszynela, K 19, s. 4), przyznania prowadzenia likwidowa-
nej szkoly jednemu z dwoch konkurujacych stowarzyszen (Z. Wawer,
Dlaczego ,,Pasjonat”, a nie ,, Wspélne Dobro”?, K 25, s. 16), zlekce-
wazenia wiascicielki kamienicy 1 najemcow (Powinni poinformowac,
OL 47, s. 10)°, niewstapienia do zwiazku gmin (A. Majba-Pochwat, Nie
Jjest latwo ztamacé 21 palcow, OL 47, s. 40), odmowy wsparcia schroni-

2 Brak pierwszej litery imienia oraz nazwiska autora oznacza, ze tekst by} podpisa-
ny tylko skrotem.
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ska dla bezdomnych (J. Piechuta, Schronisko nie spetnia wymogow,
S 45, s. 8). Trzy teksty dotyczyly arbitralnych decyzji kadrowych,
zmienionych nastgpnie wyrokami sadu, a jeden — powiadomienia pro-
kuratury o samowolnych decyzjach burmistrza (Burmistrz oskarzony,
OL 21, s. 11). W dwoch przypadkach przedstawiciele wiadz nie poja-
wili si¢ podczas protestow, co autorzy publikacji przedstawiali jako
brak argumentow ze strony wtadz (Bez pierwszej klasy szkota na spoko,
OL 25, s. 5; J. Grajcar, Za staroste — Bugno, OL 47 s. 18).

25

20 ]
O ..Sztafeta”

15 | ,.Obserwator Lokalny”
M ..Korso”

Liczba publikacji

[3,]

0 I

Ekspertyza Dyskusja
Wola Hegemonia
Rys. 3. Laczna liczba publikacji dotyczacych uzasadniania spornych decyzji

Zrddto: obliczenia wlasne.

Niejako na drugim biegunie znalazty si¢ rowniez stosunkowo nie-
liczne publikacje dotyczace dyskusji, konsultacji i dgzenia do konsensu.
W Zadnym z tych przypadkéw decyzja nie zostala jeszcze podjeta,
trwata natomiast procedura poszukiwania rozwigzania. Trzy teksty
dotyczyly zamierzonych inwestycji: lokalizacji farmy wiatrowej (Ra-
port: wiatraki nie zaszkodzq, OL 47, s. 16) oraz przebiegu drogi (Prote-
sty i brak porozumienia, K 21, s. 14; A. Totstow, Koncepcja nie do
przyjecia, K 47, s. 9). Trzy kolejne publikacje referowaly przebieg
rozwazan o zmianie optat za przedszkola (T. Gotkowski, Podwyzka
zrobi sie sama, S 21, s. 4; T. Gotkowski, Znow drozej za przedszkola,
S 45, 5. 1) i o wysokosci podatkow gminnych (G. Krol, Zarzqd cechu
nie chce podniesienia podatku, OL 47, s. 17). Pozostale teksty wskazy-
waty na pojedynczy, mniej lub bardziej ztozony problem, nad ktorym
nalezato si¢ zastanowié¢: Jak zmniejszy¢ bezrobocie w gminie, jak reje-
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strowa¢ bezrobotnych, czy i jak likwidowaé wysypisko $mieci, co zro-
bi¢ z zamkiem w Baranowie, jak zapobiec likwidowaniu szkoét, czy
1 gdzie ustawi¢ fotoradar, gdzie utozy¢ starg kostke brukowa?

Srednio liczna grupa 18 publikacji dotyczyta spornych i kontesto-
wanych decyzji wladz, ktére byly uzasadniane stanem prawnym, opi-
niami ekspertow lub ograniczeniami finansowymi. W 4 przypadkach
chodzito o malejaca liczbe uczniéw i odpowiednio zmniejszajgca si¢
subwencje o$wiatowa, co byto podstawa decyzji o likwidowaniu szko6t
i domoéw opieki. Na przepisy prawa wladze powotywaty si¢ w 3 przy-
padkach, uzasadniajac w ten spos6b odmowne decyzje o platnym par-
kingu, budowie mostu i doptatach rolniczych. W 4 tekstach opinie eks-
pertow byty podstawa decyzji o ksztalcie poddanego renowacji parku,
remoncie stadionu i hotelu. W 6 przypadkach podstawa spornych decy-
zji byly ograniczenia finansowe: zbyt mata liczba straznikow miejskich
(A. Kruszynska, Nie ma ich gdy sq potrzebni, OL 43, s. 3), oszczgdno-
$ci na przeprowadzaniu dzieci przez jezdnie (A. Majba-Pochwat, Dni
stopkow sq policzone, OL 19, s. 3), wysokie ceny komunikacji miej-
skiej (T. Gotkowski, Seniorze, pilnuj si¢ sam, S 21, s. 7; Uwaga na ulgi
z putapkami, S 47, s. 1), oraz wyzsze ceny za wywoz $mieci, co wiazato
si¢ z wejsciem w zycie nowej ustawy (A. Kopacz, Za segregowanie
zaptacq mniej, S 47, 8. 5; Za Smiecie zaptacimy od glowy, S 47, s. 6).

Kwalifikowanie publikacji do najliczniejszej grupy, dotyczacej
sporow miedzy roznymi interesami grupowymi, wymaga dodatkowych
wyjasnien. Nie weszly do tej kategorii skargi na rézne ucigzliwosci,
jakie pojedynczy obywatele lub ich grupy (mieszkancy, rodzice, pa-
cjenci, pasazerowie) kierowali do lokalnej wladzy, na co przedstawicie-
le wladz zwykle odpowiadali obietnicg rozpatrzenia i zatatwienia spra-
wy. Weszly natomiast do tej kategorii kwestie bedace przedmiotem
mniej lub bardziej formalnego sporu zbiorowego mi¢dzy réznymi gru-
pami obywateli. W takiej sytuacji wladze samorzadowe zostaly posta-
wione w sytuacji arbitra i przychylaty si¢ do racji jednej ze stron. Naj-
czesciej, czyli w 11 przypadkach, byty to decyzje dotyczace inwestycji:
jak remontowa¢ ulice (E. Tabor, Remontowy zgietk na mieleckich uli-
cach, K 21, s. 10; A. Kopacz, Torowa, Reymonta, a moze Pitsudskie-
go?, S 45, s. 11), w ktorej wsi budowaé chodnik (Miaf by¢ chodnik —
bedzie gdzie indziej, K 25, s. 19), gdzie budowa¢ farmy wiatrowe
(Z. Wawer, Zaglosowali przeciwko wiatrakom, K 23, s. 19; G. Krol,
W Strzegocicach powstanie farma, OL 43, s. 17), ktéredy przeprowa-
dzi¢ droge (T. Gotkowski, Ludzie drogi nie chcg, miasto jq zbuduje,
S 21, s. 7), jak rewitalizowac¢ osiedla, budowac hotel czy garaze, sprze-
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da¢ czy wydzierzawi¢ dziatke? W kolejnych 3 przypadkach spory doty-
czyly gospodarki finansami: czy zwigkszy¢ obowiazki nauczycieli
(Opieki jest w sam raz, OL 3, s. 5), jak restrukturyzowaé szpital
(T. Gotkowski, Szpital — restrukturyzacja bedzie bez zgody zwigzku
lekarzy, S 21, s. 3), jak ustala¢ podatki (S. Chudy, Kto tu leje wode,
S 23, s. 7). Jeden tekst przedstawial spor miedzy dyrektorem szpitala
powiatowego a zwiazkiem lekarzy, lecz w tym przypadku wtadze samo-
rzadowe nie zajety stanowiska (T. Gotkowski, Ojciec nie bedzie pra-
cowal z synem, S 47, s. 2). W jednym przypadku autorka wskazywata
na maksymalnie wysrubowane diety radnych, przeciwstawione niewy-
sokim zarobkom obywateli. Wysoko$¢ tych diet systematycznie rosta
dzieki powigzaniu ich z poziomem ptacy minimalnej (A. Kruszynska,
Stale rosng tylko bieda i diety radnych, OL 21, s. 3).

Z pewnymi watpliwosciami do tej samej kategorii sporow miedzy
réznymi grupami interesow zostaly zaliczone rowniez 4 publikacje,
ktore dotyczyly sporow toczonych wewnatrz rad gmin i rady powiatu.
We wszystkich 4 przypadkach byly to spory kadrowe (Z. Wawer, Rad-
ny chce odwolania wijta, K 23, s. 16; A. Majba-Pochwat, Tak napraw-
de nie dzieje sie nic, OL 23, s. 40; A. Chmiel, Radni pytajq o przebieg
konkursu, S 21, s. 3; M. Stefaniak, Wiceprzewodniczgcy rezygnuje
z funkcji, S 45, s. 10).

WhioskKi

Niewielki rozmiar proby badawczej nie pozwala na formutowanie
mocno uzasadnionych wnioskow. Uzyskane wyniki nalezy jednak po-
traktowac jako zachete do dalszych i bardziej szczegdétowych badan.

Obie hipotezy zostaty potwierdzone. Wszystkie trzy tygodniki lo-
kalne donosity o spornych decyzjach wtadz gminnych i powiatowych.
Wszystkie cztery kategorie okreslajgce sposoby uzasadniania spornych
decyzji wladz znalazly swo6j wyraz w postaci konkretnych publikacji.
Wtadze byly przedstawiane zaréwno jako podmioty podejmujace arbi-
tralne decyzje, ale tez jako kierujace si¢ fachowa wiedzg, jako rozstrzy-
gajace spory miedzy grupami interesdéw, jak rowniez jako poszukujgce
porozumienia. Te cztery sposoby prezentowania decyzji wtadz samo-
rzadowych sktadaja si¢ na dziatania, ktore zaliczamy do dziedziny mar-
ketingu politycznego.

Niespodziewanym wynikiem analizy jest porownywalna liczba tek-
stow dziennikarskich reprezentujacych dziedzing marketingu transakcji
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(intuicja i wola, ekspertyza) oraz marketingu relacji (hegemonia, dys-
kusja). Mniej istotny jest doktadny liczbowy stosunek tych tekstow
(29:34). Za bardziej znaczacy nalezy uznac fakt, ze oba te rodzaje mar-
ketingu politycznego wystapity w porownywalnej liczbie tekstow
dziennikarskich.

Koncepcja hegemonii, rozumianej jako relacja interesu partykular-
nego i interesu uniwersalnego, zostata poddana probie odniesienia do
konkretnych publikacji dziennikarskich. Koncepcja ta przybrata posta¢
rywalizacji réznych interesow grupowych, rozstrzyganych przez wtadze
samorzadowe. Wtladza stanowigca grupe hegemoniczng decydowala
o wsparciu lub odrzuceniu r6znych partykularnych roszczen.

Mozna sprobowaé odnie$¢ wyroznione tu cztery kategorie uzasad-
niania spornych decyzji do typow wiladzy, znanych przynajmniej od
czasow Vilfredo Pareto (Scott 2006: 24-33). Wiadza rzadzaca arbitral-
nie reprezentuje typ lwa, a wladza uzasadniajgca swe decyzje wiedza
fachowa — typ sowy. Legalna, prawowita wladza, ktéra moca swego
autorytetu rozstrzyga spory migdzy podwladnymi odpowiada typowi
niedzwiedzia. Moze zastanawia¢ brak czwartego typu, a mianowicie
przebiegltego lisa, ktory rzadzi dzigki sprytowi i manipulacji podwtad-
nymi. Zapewne takie dzialania wladz mogly mie¢ miejsce, lecz dla ich
udowodnienia potrzebne bytoby dziennikarstwo $ledcze, trudniejsze do
podjecia nie tylko przez lokalny tygodnik.

W analizowanych publikacjach pojawit si¢ jednak inny czwarty
typ, a mianowicie wtadza poszukujaca porozumienia. Ten typ dobrze
odpowiada niewielkiej lokalnej spotecznosci, aktywnej i niezle orientu-
jacej sie we wlasnych potrzebach i mozliwosciach.

Bibliografia

Bodio T., 2007, Polityka w Zyciu spolecznym [W:] Spofeczenstwo i polityka. Podstawy
nauk politycznych. Wydanie IV zmienione, red. K.A. Wojtaszczyk, W. Jakubow-
ski, Warszawa.

Czerwinski M., 1986, Przedmowa [w:] T. Hotowka, Mysienie potoczne. Heterogenicz-
nos$é zdrowego rozsqgdku, \Warszawa.

Gummesson E., 2006, Total Relationship Marketing. Second Edition, Oxford.

Habermas J., 1986, Teoria i praktyka. Wybor pism, \Warszawa.

Habermas J., 1999, Teoria dziatania komunikacyjnego, t. 1, Warszawa.

Habermas J., 2008, Strukturalne przeobrazenia sfery publicznej, Warszawa.

Kotarski H., 2012, Zrdznicowanie spoleczno-ekonomiczne regiondw a kapital spoleczny
mieszkarcéow [w:] Region i regionalizm w socjologii i politologii, red. A. Pawlow-
ska, Z. Rykiel, Rzeszow.



Uzasadnianie decyzji jako narzedzie marketingu politycznego... 101

Laclau E., 2004, Emancypacje, Wroctaw.

Laclau E., 2009, Demokracja i kwestia wiladzy [W:] Jezyk, dyskurs, spoleczenstwo.
Zwrot lingwistyczny w filozofii spofecznej, red. L. Rasinski, Warszawa.

Scott J., 2006, Wladza, Warszawa.

Seymour-Ure C., 2003, Prime Ministers and the Media, Oxford.

JUSTIFYING DECISIONS AS AN INSTRUMENT OF POLITICAL
MARKETING BEYOND THE ELECTION CAMPAIGN PERIOD.
CONTENT ANALYSIS OF THREE LOCAL WEEKLIES

Abstract

Contemporary election campaigns are not limited to formally determined periods.
This article is based on the assumption that local authorities conduct continuous cam-
paigns to canvass for votes. The intention of this article was to check how local authori-
ties had justified controversial political decisions. The content of three local weeklies
from Podkarpackie voivodship coming from two periods of four weeks in May-June
and October-November 2012 was analysed. It was discovered that all four categories
of justifying controversial political decisions were present in the publications of each
weekly.

Key words: transaction marketing, relationship marketing, political decision,
justification of a decision



