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Od redaktorow

Biezacy numer Zeszytow Prasoznawczych jest pierwszym z czterech, ktore re-
dakcja w $cistej wspolpracy z Polskim Towarzystwem Komunikacji Spotecznej
zamierza po$wigci¢ problemom mediatyzacji. Zgromadzone w nim prace poswig-
cone sg mediatyzacji polityki: aktorom, plaszczyznom i kontekstom tego procesu.

Media masowe to dzisiaj niemal najwazniejsze zrodto naszej wiedzy i opinii
o $wiecie. To $rodki masowego komunikowania — telewizja, Internet, prasa, radio —
konstruuja i reprezentujg te obszary zycia, do ktérych nie jesteSmy w stanie do-
trze¢ osobiscie; dzigki mediom otrzymujemy wigcej informacji o §wiecie niz nasi
przodkowie kiedykolwiek dotad. Media wptywaja tez na to, co myslimy o §wiecie
dostepnym naszemu osobistemu do§wiadczeniu — wyznaczaja ramy interpretacyj-
ne wydarzen 1 zjawisk bliskich i1 znanych. Do§wiadczenie medialne wptywa na
doswiadczanie $wiata; formy i treSci komunikowania miedzy ludzmi — tak w wy-
miarze indywidualnym, jak i zbiorowym — sa ksztattowane pod wplywem i przy
udziale mediéw masowych. To zjawisko nazywamy mediatyzacja.

W spoleczefistwie zmediatyzowanym $rodki komunikacji masowej posrednio
1 bezposrednie wptywaja na ksztatt zycia politycznego i rozwoj (lub kryzys) de-
mokracji. Stanowig one najwazniejszg aren¢ debaty publicznej, obszar wymiany
1 negocjacji opinii i interesow. Ksztattuja formy 1 tresci zycia politycznego. Bu-
duja agendg spoteczng, wskazujac wazno$¢ rozmaitych probleméw spotecznych,
a takze podpowiadajg formy ich rozwigzania. Legitymizujg i uniewazniajg intere-
sy rozmaitych grup i zbiorowosci.

W takim spoleczenstwie media posrednio i bezposrednio ksztaltujg kulturg;
wlasciwie same w sobie sa kulturg. Tworzg najwigkszy zasob tekstow, narracji,
obrazow, z ktorych zbudowane jest nasze doswiadczenie kulturalne. Wyznacza-
ja ponadto hierarchie zjawisk kulturalnych, decyduja o sposobach uczestnictwa
w kulturze, ksztattuja poczucie estetyki, wyrabiajg nawyki kulturalne. Kultura
zmediatyzowana to kultura technologiczna. Ksztalt, rozleglo$¢, zrdéznicowanie,
charakter do§wiadczen kulturalnych ludzi s3 bowiem uwarunkowane ich doste-
pem do technologii komunikacyjnych. Udziat w kulturze zalezy od dostgpu do
mediow 1 od umiejetnosci ich uzytkowania. Niezmiernie wazna staje si¢ wigc
kompetencja technologiczna i medialna. Mediatyzacji podlegaja rowniez instytu-




VIII OD REDAKTOROW

cje edukacyjne, a dystrybucja i wymiana wiedzy naukowej i potocznej okazuje si¢
praktycznie niemozliwa bez udziatu technologii komunikacyjnych.

Mediatyzacja ksztattuje tez zwykle, codzienne ludzkie zycie. Korzystanie
z mediow to jedna z najwazniejszych praktyk spotecznych. Jest integralng czescia
zycia rodzinnego i1 towarzyskiego, reguluje czas, modyfikuje przestrzen domowa
i publiczng, zapewnia rytm i struktur¢ codziennosci. Media wptywaja na upodo-
bania i style zycia, podpowiadaja wzorce sukcesu i drogi jego osiagnigcia, ucza
spotecznie legitymizowanych sposobow komunikowania si¢ z innymi, ksztattujg
postawy ludzi w stosunku do zabawy i rozrywki, konsumpcji i wiedzy, norm spo-
fecznych, ciata i seksualnosci, a takze do Innego.

Zjawisko mediatyzacji — rozleglych, wielokierunkowych wptywow i od-
dziatywan mediow masowych na tresci i formy zycia spotecznego — stato si¢ na
poczatku XXI wieku jednym z najwazniejszych obszaréw dyskusji w naukach
spotecznych i medioznawstwie. Miedzynarodowe gremia naukowe maja oddziaty
poswigcone badaniu tego zjawiska. Mediatyzacja jest tematem projektow badaw-
czych. Wydawane sg na jej temat liczne publikacje.

Zagadnienie jest tak istotne, ze Polskie Towarzystwo Komunikacji Spotecznej
postanowilo po§wieci¢ mu swoj caty Il kongres, ktory odbyt sic w Krakowie
we wrzesniu 2013 roku. Blisko 300 badaczy i badaczek mediéw i komunikacji
spotecznej z Polski i zagranicy prezentowato na nim poswigcone mediatyzacji
wystgpienia teoretyczne, case studies oraz relacje i raporty ze szczegoétowych ba-
dan. Poswigcono tez sporo uwagi rozwazaniom na temat metod i technik badania
procesé6w medialnego zaposredniczenia i mediatyzacji rozmaitych aspektow zy-
cia spotecznego.

Obrady kongresu ujawnity pilng potrzebg uporzadkowania i kompleksowego
opisu problematyki mediatyzacji na gruncie nauki o mediach i komunikacji spo-
lecznej. Konieczne okazato si¢ uzgodnienie definicji, terminologii, jezyka, jakim
o mediatyzacji mozna méwic i pisa¢ na gruncie naukowym. Dyskusje na ten te-
mat miaty doprowadzi¢ do postawienia licznych pytan o charakterze filozoficz-
nym, dotyczacych zaréwno statusu zaposredniczonego medialnie obrazu §wiata,
jak 1 poznawczych wymiaréw mediatyzacji, a wreszcie jej etycznych implikacji
dla profesji dziennikarskiej i zawodow okotomedialnych. Na temat mediatyzacji
rozmaitych sfer polityki, zycia spotecznego i kultury wypowiadali si¢ nie tylko
medioznawcy. Obecnos¢ jezykoznawcdw, semiotykdw, socjologdw, politologow,
antropologdw, kulturoznawcow, historykow, pedagogdw, specjalistoéw od marke-
tingu i ksztattowania wizerunku dowiodta, ze zjawisko mediatyzacji moze by¢
analizowane z rozmaitych punktéw widzenia. Raz jeszcze potwierdzily si¢ prze-
konania o interdyscyplinarnych wymiarach nauki o mediach i komunikacji spo-
teczne;j.

Rozmaito$¢ 1 bogactwo refleksji na temat zjawiska mediatyzacji, przy jedno-
czesnym braku w polskim pismiennictwie kompleksowego, cato§ciowego jego
opisu, lezaly u podstaw koncepcji niniejszego cyklu publikacji. Kolejne cztery
numery Zeszytow Prasoznawczych — pos§wigcone problemom mediatyzacji — maja
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wypehic t¢ luke, jednoczes$nie podsumowujac i porzadkujac wiedze o mediatyzacji
w rozmaitych sferach zycia. Pos§wigcone beda one zatem: problematyce definicyj-
nej i filozoficznej zwiazanej z mediatyzacja; mediatyzacji sfery polityki i komuni-
kowania miedzynarodowego; mediatyzowanej perswazji publicznej; mediatyzacji
kultury i wptywowi mediéw na zycie spoteczne. W niniejszym numerze redakcja
Zeszytow... zdecydowala si¢ skupi¢ na problematyce mediatyzacji polityki.

W pierwszej czgsci tego Zeszytu... publikujemy teksty autorstwa Andreasa
Heppa, Teresy Sasinskiej-Klas i Zbigniewa Oniszczuka, ktorzy definiuja pojecie
mediatyzacji polityki, diagnozuja osobliwos$¢ tego procesu, jego cechy charakte-
rystyczne, elementy wewnetrznej dynamiki oraz osadzaja je w dotychczas wy-
pracowanym porzadku teoretycznej i empirycznej analizy. Andreas Hepp zwraca
uwage przede wszystkim na znaczenie zjawiska mediatyzacji kultury w pro-
cesach politycznych. Teresa Sasinska-Klas koncentruje swe rozwazania wokot
zmediatyzowanej sfery publicznej i pyta o aktualne obszary prowadzonych stu-
diow nad procesem mediatyzacji polityki. Zbigniew Oniszczuk przybliza sposob
definiowania mediatyzacji polityki w literaturze niemieckiej oraz stwierdza, ze
komunikowanie w sieci powoli zdominowato dzialania komunikacyjne aktorow
politycznych.

Kolejne rozprawy i artykuly dotycza mediatyzacji aktorow bioracych udziat
w procesie komunikowania politycznego. Nalezy podkresli¢, ze wszyscy auto-
rzy, ktorych teksty publikujemy w tej czgéci Zeszytow..., przedstawiaja lub od-
nosza si¢ do wynikow prowadzonych przez nich badan empirycznych. Michat
Jacunski zajmuje si¢ analizag wykorzystywania sieci w rywalizacji politycznej
polskich partii politycznych. Jarostaw Flis rozwaza role mediow jako czynnika
przesadzajgcego o mierzonej w wyborach popularnosci politykow. Marcin Za-
borski poszukuje prawidlowosci w doborze rozméwcow (przedstawicieli Swia-
ta polityki) do poszczegoélnych programéw publicystycznych. Szymon Ossow-
ski i Dorota Piontek analizujg publicystyke polityczng przez pryzmat aktorow
i tematéw w nich wystepujacych, w kontekscie konwergencji tradycyjnych oraz
tabloidowych standardow dziennikarskich. Agnieszka Hess omawia mediatyzacje
polskich NGOso6w na poziomie tresci (reprezentacji medialnych) i na poziomie
organizacji (strategii komunikacyjnych).

Nastepna czg$¢ tego numeru Zeszytow Prasoznawczych dotyczy plaszczyzn
mediatyzacji polityki. Agnieszka Szymanska przedstawia w swoim artykule do-
minujace podejécia teoretyczne (dyplomacja publiczna i branding narodowy)
odnoszace si¢ do znaczenia medidéw w strategicznej komunikacji zewngtrznej
panstwa. Lucyna Shupek zajmuje si¢ zagadnieniem promocji kraju poza jego gra-
nicami, ale w waskim ujeciu. Autorka analizuje impreze sportowa jako istotne na-
rzgdzie brandingu narodowego, dyplomacji publicznej i ksztaltowania wizerunku
kraju-gospodarza. Kolejne dwa artykuly dotycza ptaszczyzny ponadnarodowe;,
globalnej. Michat Oledzki zadaje w swoim artykule pytanie o losy swobodne-
go przeptywu informacji w kontek$cie takich projektow jak ACTA czy ITR oraz
zwraca uwage na role uzytkownikow Internetu jako uczestnikow komunikowania
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politycznego w walce o swobodny przeptyw informacji. Matgorzata Winiarska-
-Brodowska skupia si¢ natomiast na roli Internetu w komunikowaniu politycz-
nym pomig¢dzy obywatelami i instytucjami Unii Europejskiej. Autorka prezentuje
wyniki analizy zawartosci stron internetowych Komisji Europejskiej i wskazuje
na niepokojace trendy w unijnych przekazach. Weronika Swierczynska-Gtownia
rozwaza zjawisko mediatyzacji polityki na ptaszczyznie lokalnej, dowodzac, ze
skuteczno$¢ komunikowania si¢ administracji samorzadowej z szeroko pojetym
zmediatyzowanym otoczeniem spotecznym jest uzalezniona od wielu czynnikow,
zardwno o charakterze zewngtrznym, jak i czynnikdw majacych swoje zrodto
W samej instytucji.

Ostatnia cze$¢ tego numeru Zeszytow Prasoznawczych zawiera publikacje
dotyczace wybranych kontekstow mediatyzacji polityki. Pawet Scigaj podejmu-
je refleksje nad mozliwos$cig zastosowania teorii opanowywania trwogi (7error
Management Theory) do badan nad polskim dyskursem politycznym, zwlaszcza
po katastrofie smolenskiej z 10 kwietnia 2010 roku. Agnieszka Walecka-Rynduch
zajmuje si¢ problemem wykorzystywania komunikacyjnych strategii z zakresu
public relations 1 marketingu politycznego w konteks$cie budowania przekazoéw
o charakterze negatywnym, przy uzyciu mechanizméw takich jak: anomia, teoria
spiskowa (polityczna paranoja oraz ktamstwo polityczne). Katarzyna Brzoza pre-
zentuje przejawy urozrywkowienia polityki w przekazach mediéw tradycyjnych
oraz w sieci internetowej. Autorka przedstawia kierunki rozwoju i nowe formy
wyrazu entertainizacji polityki. Katarzyna Stelmach probuje okresli¢ propagan-
dowy potencjat Internetu i jego wykorzystania w praktyce politycznej. Wreszcie
Gyorgyi Rétfalvi dzieli si¢ wynikami badan dotyczacych uzytkowania mediow
spotecznosciowych wsrod wegierskich nastolatkow.

Agnieszka Hess, Agnieszka Szymanska
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COMMUNICATIVE FIGURATIONS:
RESEARCHING CULTURES
OF MEDIATIZATION'

ANDREAS HEPP

Universitdt Bremen
Zentrum fiir Medien-, Kommunikations- und Informationsforschung

ABSTRACT
Communicative figurations: Researching cultures of mediatization

In this article the author indicates the necessity of application of transmedia perspective in
mediatization research. He understands mediatization research as a kind of analysis that inves-
tigates the interrelation between the change of media and communication on the one hand and
culture and society on the other, reflecting the transforming role of media within this interrela-
tion.

The author emphasises that the idea of communicative figurations makes a mediatization re-
search in a transmedia perspective possible. Communicative figurations are patterns of pro-
cesses of communicative interweaving that exist across various media and have a “frame” that
orients communicative action and therefore the sense-making practices of this figuration.

Key words: mediatization research, communicative figurations, culture and society

! This article was originally published at: L. Kramp, N. Carpentier, A. Hepp, 1. Tomanic-
Trivundza, H. Nieminen, R. Kunelius, T. Olsson, E. Sundin, R. Kilborn (eds.): Everyday Media
Agency in Europe. The Researching and Teaching Communication Series. Ljubljana: University of
Ljubljana Press, 2014.
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146 ANDREAS HEPP

The necessity of a transmedia perspective within mediatization
research

If we follow the recent discussion about mediatization, one argument is striking:
The increasing interest in mediatization is related to the fact that the media has
been gaining relevance in all social and cultural spheres. Various metaphors are
used to describe this phenomenon. Some authors talk of the “media saturation”
(Lundby 2009a: p. 14; Friesen, Hug 2009: p. 80) of present lives. Other academics
use different metaphors like for example the “mediation of everything” (Living-
stone 2009: p. 1), the media as “integral part” (Hjarvard 2013: p. 3) of culture and
society, or just “media life” (Deuze 2012). This increasing relevance of technical
communication media in various spheres of culture and society becomes linked
with a certain paradigm shift in media and communication research. As Sonia
Livingstone writes, it “‘seems that we have moved from a social analysis in which
the mass media comprise one among many influential but independent institutions
whose relations with the media can be usefully analysed to a social analysis in
which everything is mediated, the consequence being that all influential institu-
tions in society have themselves been transformed, reconstituted, by contempo-
rary processes of mediation” (Livingstone 2009: p. 2). If we follow this line of
argument, the original approach of mass communication research — to understand
mass media as separate institutions of their own accord and to ask for their “influ-
ence” or “effect” on other spheres of culture and society — falls short. If all parts of
culture and society are interwoven with media of various kinds, the main question
is a different one: How do we “articulate” or “construct” these spheres of culture
and society by our increasingly media-related practices?

Taking a move like this makes it evident that it is not just one medium which
has to be considered, but various kinds of media. We can therefore regard differ-
ent phenomena as “the family” or “the public sphere” to explain this. At present,
families as well as public spheres are not simply constructed by just one medium
but by various kinds of media. For families this might be (mobile) phones and
the social web, (digital) photo albums to share pictures, letters and postcards, or
watching television together. And if we think about present national or transna-
tional public spheres we also have to take into account a number of different me-
dia to describe them. Among these media are not only traditional media of mass
communication but increasingly also so-called new media like Twitter and blogs.

In media and communication research we find various concepts to describe this
relevance of a variety of different media in our (present) processes of social con-
struction. Just to name some of these concepts: Mirca Madianou and Daniel Miller
(2012, 2013) use the concept of “polymedia” to analyse “new media as a commu-
nicative environment of affordances rather than as a catalogue of ever proliferat-
ing but discrete technologies” (Madianou, Miller 2013: p. 169). Being sceptical
against such a pure emphasis of plurality, Nick Couldry prefers the concept of
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“media manifold” to describe the “linked configuration of media that is crucial”
(Couldry 2012: p. 16). Coming more from film and television studies, Elizabeth
Evans (2011) introduced the idea of “transmedia television” to explain that even
television nowadays has to be understood as reflecting various other digital and
non-digital media. And if we go back to medium theory, there we also find the
argument not to consider just one single medium but rather the “communication
environment” (Meyrowitz 2009: p. 520) at a certain moment of time and place.

We can call such an access transmedia perspective. The argument behind this
perspective is not to say that a certain medium does not have an individual speci-
ficity that we have to consider if we want to reflect its role in communication. The
argument goes further and says: Even if we want to understand the specificity of
any one particular medium we cannot do this by focusing solely on it in isolation
from other media. We have to grasp its position in the overall media “environ-
ment” or “configuration” of various media. And as a consequence, if we want to
understand the role of media in the processes of our “communicative construc-
tion” (Knoblauch 2013b) of culture and society — our articulation of family, public
spheres etc. — we have to do this by analysing the variety of media within this
process.

It is obvious to what extent such a move to a transmedia perspective is highly
helpful for mediatization research. If by mediatization research we understand
a kind of analysis that investigates the interrelation between the change of media
and communication on the one hand and culture and society on the other, reflect-
ing the transforming role of media for communication within this interrelation
(Couldry, Hepp 2013; Lundby 2014a), it is obvious that such a transmedia per-
spective is necessary: If present life is “media-saturated” (Lundby 2009a: p. 2),
we must be in a position to analyse this “saturation” across a variety of different
media. Moreover, the transmedia perspective is linked to a long-standing plea
for a “non-media centric” media research (cf. for example Hepp 2013a; Moores
2012; Morley 2009). This is a plea for a kind of media research that doesn’t blind-
ly take “the media” as the “driving forces” of every change in society. Rather, it
is a kind of research starting with certain social and cultural phenomena, asking
more openly for the role of media (and communication) within them. A trans-
media perspective is linked exactly with this point of departure: As soon as we
argue for an investigation into how certain media altogether are related to the
processes of constructing certain social phenomena, it makes no sense to take
“a medium” as a starting point. Rather, we must investigate the phenomenon as
such, and then move to an analysis of the role of media communication within
that particular context.

However, if we follow these arguments we are confronted with practical chal-
lenges. How can we conceptualise such a research in a transmedia perspective?
And how can this be done in practice? As I shall argue within this article, the
concept of “communicative figurations” offers a possible starting point to handle
these two challenges.
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Communicative figurations as a starting point

What is a communicative figuration? To answer this question, it is helpful to move
back to the two examples already used within this article: families and public
spheres. Families can be described as a communicative figuration since they are
sustained as communitizations through various forms of communication: con-
versations, communication via (mobile) telephones and the social web, (digital)
photo albums, letters and postcards or by watching television together (Hasebrink
2014). Also (national or transnational) public spheres are a communicative figu-
ration sustained via different kinds of media and confronted with special norma-
tive expectations. Among these media are not only the traditional media of mass
communication but increasingly also so-called new media like Twitter and blogs.
We are, however, also dealing with communicative figurations of learning when
schools, for example, use interactive whiteboards, software applications or intra-
and internet portals in order to teach in a ‘contemporary’ manner (Breiter 2014).
Generalising such examples leads to the conclusion that: Communicative figura-
tions are patterns of processes of communicative interweaving that exist across
various media and have a “frame” (Goffman 1974) that orients communicative
action and therefore the sense-making practices of this figuration.

Such an approach to communicative figurations picks up reflections as for-
mulated by Norbert Elias, but takes them a step further. For Elias, figuration is
“a simple conceptual tool” (Elias 1978: p. 130) to be used for understanding so-
cial-cultural phenomena in terms of “models of processes of interweaving” (Elias
1978: p. 130). For him, figurations are “networks of individuals” (Elias 1978:
p. 15) which constitute a larger social entity through reciprocal interaction — for
example, by joining in a game, or a dance. This could be the family, a group, the
state or society. Due to this kind of scalability, his concept of figuration traverses
the often static levels of analysis of the micro, meso and macro (Hepp 2013b).

The figuration as developed by Elias is considered to be one of the basic descrip-
tion concepts of social sciences and cultural studies and was adopted in different
ways in theoretical as well as empirical works (for an overview: Bauman 1979;
Esser 1984; Emirbayer 1997; Kricken 2007; Treibel 2008; Morrow 2009). The sig-
nificance of the figuration concept for media and communication research has been
increasingly emphasised (Ludes 1995; Krotz 2003; Couldry 2010; Willems 2010).
The relationship between figuration analysis and current media and communication
research can be found in the common interest to describe actors and their interweav-
ing which, according to Simmel (1984), can be conceptualised as a common pattern
of interdependency or reciprocation. Unlike the also widely discussed current de-
velopments of structural network analysis (see, for example, White 2008), the figu-
ration concept is better suited to enabling the integration into research of not only
the dimension of communicative “meaning”, but also of historical transformation.
The concept of communicative figuration therefore becomes an ideal starting point
for investigating communicative interweaving and its change across time.
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When claiming that transmedia communicative figurations exist, I mean that
a communicative figuration is based on different communication media — hence
often on different basic “types of communication” (Hepp 2013a: p. 65). Which
of these types of communication and, based upon them, which communication
media must be taken into consideration when describing a specific communica-
tive figuration depends on their characteristics: The communicative figuration of
a political commission is different from that of a national public sphere. The trans-
formation of both communicative figurations is, however, connected and refers
back to that of their communication media. Consequently, it can be assumed that
the communicative figuration of political commissions changes as soon as the
direct communication of everyone involved does not rely only on the documents
carried along but also on instantly-accessible online information and the possibil-
ity to transmit decision-making “live” (Auslander 2008) to the national public via
smartphone. Integrating people in the public sphere is, due to the diffusion of digi-
tal media, no longer a “two-step flow” (Katz 1957) from produced or standardised
mass communication to direct communication (if it ever has been). These days
it is much more a case of creating “public connections” (Couldry, Livingstone,
Markham 2007) through various forms of reciprocal media communication on the
internet. If we want to grasp these current changes, we must adopt a transmedia
approach. The concept of communicative figuration offers this.

Why is the concept of communicative figurations innovative for mediatization
research? As argued, the mediatization approach advances the expansion of the tra-
ditional perspective of media and communication research analysing media con-
tents, their uses and effects towards an approach that promotes a research focus on
the entire transformation of media and communication (for an recent overview cf.
Couldry, Hepp 2013; Hepp 2013a; Hjarvard 2013; Lundby 2014b). At the begin-
ning, mediatization research assumed a growing expansion of a “media logic” (Al-
theide, Snow 1979; Asp 1990; Altheide 2013) towards which other spheres of cul-
ture and society would be “geared” increasingly. The current mediatization research
has been able to show that such a thesis does not reach far enough (Couldry 2012;
Esser 2013; Hepp 2013a). In compliance with this, cals have been heard to expand
the concept of media logic (Hjarvard 2013; Landerer 2013), to put an emphasis on
the role of different media during the process of interaction (Lundby 2009b; Hepp,
Hasebrink 2014), or to focus on communication instead of media and, in the latter
case, to take into consideration the contextual “moulding forces” of different media
as “institutionalizations” and “reifications” of communication (Hepp 2012; Krotz,
Hepp 2013). This was also the basis to investigate various “mediatized worlds”
(Hepp, Krotz 2014). On the one hand, this research on mediatized worlds dem-
onstrates how mediatization has developed not as a linear process but in different
“waves”. On the other hand, it becomes clear that mediatization has substantiated
itself very differently in the various “life-worlds” and “social-worlds”.

Nevertheless, this research does not yet offer an integrating approach which
is able to grasp the significance of mediatization for the ongoing communicative
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construction of social and cultural realities (Berger, Luckmann 1967; Knoblauch
2013b). Consequently, the guiding idea of researching communicative figurations
is the assumption that characteristic interrelations between the change of media
and communication and culture and society as described by the term mediatiza-
tion substantiate in specific communicative figurations and their transformation.
With the alteration of communicative figurations, processes of communicative
constructions of socio-cultural reality are changing. This is the transformation
process we should focus on.

When viewing change as a sequence of communicative figurations, it is im-
portant to avoid simple causality models which assume the existence of effects or
contents or materiality of individual media. Far more complex models are neces-
sary in order to answer the following question: How significant is the transforma-
tion of media and communication for culture and society? Such a statement must
not be misunderstood as giving up the perspective of interrelating an “interpreta-
tive understanding” with a “causal explanation” (Weber 1978: p. 4). It is much
more about overcoming assumptions of the coerciveness of the effects of media
and communication change on our culture and society. It is useful to refer back to
Norbert Elias, who discusses the “problem of the ‘inevitability’ of social develop-
ments” (Elias 1978: p. 158). Elias reminds us that “in studying the flow of figura-
tions there are two possible perspectives on the connection between one figura-
tion chosen from the continuing flow and another, later, figuration” (Elias 1978:
p. 160). The first perspective regards the earlier figuration, from the view of which
the later one is one out of many possibilities for change. In the second perspective
— that of the later figuration — “the earlier one is usually a necessary condition for
the formation of the later” (Elias 1978: p. 160). Norbert Elias argues accordingly
that the (yet to be empirically proved) fact of one figuration arising from an earlier
one “does not assert that the earlier figurations had necessarily to change into the
later ones” (Elias 1978: p. 161). Describing the transformation of communicative
figurations as well as the transformation of communicative constructions of social
and cultural realities means to work out multi-layered patterns of transformation,
which calls for a more integrated theory on communication change yet to be de-
veloped. The term “transformation” then implies a certain position: We can typify
certain patterns of this change — beyond a linear explanation of change.

How to analyse communicative figurations

But how can we investigate communicative figurations in practice? To answer
this question it is helpful to sum up the arguments developed so far: As argued,
we can define communicative figurations as patterns of processes of communi-
cative interweaving that exist across various media and have a “thematic fram-
ing” that orients communicative action and sense-making. In and through these
communicative figurations, we as humans construct our symbolically meaning-
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ful social and cultural realities. Consequently, communicative figurations are no
static phenomena but must rather be observed in their constant state of motion
—as a “process”: They are realised in communicative practice, thus re-articulated
and, hence, they continuously transform to different degrees. Therefore we can
consider communicative figurations, in the sense of sociology of knowledge and
a social-constructivism (Berger, Luckmann 1967; Knoblauch 2013a), as the basis
of the communicative construction of social and cultural realities: The realities of
cultures or societies are “constructed” in or through the different communicative
figurations.

Figure 1. Heuristics on the examination of communicative figurations

belonging belonging

constellation of actors

thematic framing

segmentation segmentation

transformation

— This said, we can argue that each communicative figuration has four “fea-
tures” and four “construction capacities” (for the following see in detail
Hepp, Hasebrink 2014). The features of a communicative figuration are
more or less a sum-up of the arguments developed so far:

— First, each communicative figuration is marked by its forms of communica-
tion. This is a more general way to describe the different convention-based
kinds of “communicative actions” or “practices”, which develop into more
complex patterns (patterns of communicative networking or discourses,
for example).
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— Second, in relation with these forms of communication, each communi-
cative figuration has a characteristic media ensemble. This describes the
entire media through which a communicative figuration exists.

— Third, a typical constellation of actors can be determined for each com-
municative figuration which constitutes itself through their communicative
action.

— Fourth, every communicative figuration is characterised by a thematic fra-
ming; thus there is a certain frame of sense-making which also defines the
communicative figuration as a social and cultural “entity”.

To elucidate these four features further, it is helpful to link them to a more gen-
eral reflection on mediatization and communication. If we take the argument that
symbolic interaction is the core anchor to describe mediatization (Lundby 2009b;
Hepp, Hasebrink 2014), it becomes obvious how far “communication” builds the
first aspect of each communicative figuration. However, if we consider commu-
nication as part of figurations, we are less interested in the “individual utterance”
but more in the “forms” (Simmel 1972) of communication as “practice” (Couldry
2004; Reckwitz 2002) which are characteristic for a certain communicative figu-
ration. Families as communicative figurations, for example involve different typi-
cal forms of communication than political public spheres do.

In addition, each communicative figuration is located in a certain “media en-
vironment” (Morley 2007; Meyrowitz 2009), here understood as the totality of
technical communication media which are accessible within a certain culture and
society at a certain time. Characteristic for a communicative figuration is a cer-
tain subset of this totality, namely its media ensemble. At this point it becomes
possible to integrate media specificity into the analysis of communicative figura-
tions. As outlined, in present mediatized cultures and societies it is not one single
medium that shapes the communicative construction of a certain entity, but rather
a group of (different) media in their entirety. This means we are not analysing one
single “media influence”, but how the “institutionalizations” and “reifications”
of different media altogether “mould” communicative figurations (Hepp 2013a).
Focusing on media ensembles — which correlate in individual perspective with
“media repertoires” (Hasebrink, Popp 2006; Hasebrink, Domeyer 2012) — seems
to be the appropriate way to analyse the complexity of present mediatization.

With reference to constellations of actors, I have in mind that each communi-
cative figuration is also defined by a certain intertwined group of typical actors.
These can be either individual actors (humans) or collective actors (organisations
of different complexity). The term “constellation of actors™ as I use it is influenced
by the theory of social action developed by Uwe Schimank, who in his approach
also refers back to Norbert Elias (Schimank 2010: pp. 211-213). In such a view
we are confronted with a constellation of actors as soon as we have an inter-
ference of at least two actors who themselves recognise this interference as being
such (Schimank 2010: p. 202). The argument at this point is that each communica-
tive figuration has one specific constellation of actors who perceive themselves as
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part of this communicative figuration. There is no need that this constellation is
“harmonic” or “friendly”, it can also be “conflicting” and “struggling”. However,
the involved communicative actors are aware of each other as being part of this
communicative figuration.

Maybe the most complex point about communicative figurations is their the-
matic framing. Using this term, I refer less to the “framing analysis” as it is well
known in media and communication content research. The terming is much more
grounded in fundamental social theory, and here the “frame analysis” as it was
outlined by Erving Goffman (1974: pp. 21-40). Frames in his understanding have
an interactionist as well as a cognitive moment: On the one hand, frames ori-
entate our interaction as it becomes understandable, for example if we consider
a teaching situation in a classroom as a frame: We “produce” this situation by our
interaction being aligned to a shared frame of action. On the other hand, recog-
nising “frames” makes it possible for a person who enters a room to understand
“what’s going on”. In such a more general sense, also communicative figurations
have a certain thematic framing: Their communicative forms, media ensemble
and constellation of actors build up a “unity of meaning” which orientates the
ongoing procedure of “producing” as well as the “perception” of this communica-
tive figuration.

By describing the features of forms of communication, media ensemble, con-
stellation of actors and thematic framing, we can describe a communicative figu-
ration on a fundamental level. However, to gain a deeper understanding of com-
municative figurations a further contextualisation is necessary. This is the point
where the four construction capacities come in that we have to have in mind when
describing communicative figurations. They can be described in a first approach
with the help of four questions: How do communicative figurations construct our
different “belongings”? How are certain “rules” created through communicative
figurations? How does a communicative figuration produce characteristic “seg-
mentations”? How do communicative figurations create or maintain “power”?

The construction capacity of belonging picks up the work on inclusion, com-
munitization and socialization through processes of media communication. This
includes issues of a mediated construction of national communities. Here, for
example, the present research presumes that only with continuing mediatization
was a comprehensive communicative integration into a nation possible, and an
implementation of national culture (cf. Anderson 1983; Schlesinger 1987; Billig
1995; Hjort 2000; Morley 2000). From the viewpoint of political communication
research, a debate on mediated relationships is about integrating people into na-
tional and transnational public spheres, which may also happen through conflicts
(Dahlgren 1995; Gripsrud 2007; Wessler et al. 2008; Koopmans, Statham 2010).
Especially with an increasing mediatization, the possibilities for relationships in
and through media communication have increased; complex forms of “citizen-
ship” are emerging which are much more based on popular culture than on po-
litical affiliation (Garcia Canclini 2001; Dahlgren 2006). Different communitisa-
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tions and socialisation should be mentioned which also contribute to the gains
of relevancy of media and communication change. This concerns transnational
diasporas (Dayan 1999), fan communities (Jenkins 2006), religious communities
(Hoover 2006) or new social movements (Bailey, Cammaerts, Carpentier 2008).
It also concerns commercialised belongings with companies and associations as
to be found in or through PR, or changing links on the level of personal networks
and groups (Rainie, Wellman 2012).

The construction capacity of rules does not only concern political and legal
regulations of media communication but also social and cultural rules as they are
discussed for example in communication and media ethics. Consequently, this
question of perspective is about all processes of setting and changing rules, rang-
ing from a “top-down-regulation” and a “co-" and “self-regulation” to “spon-
taneous negotiation of rules”. In today’s communicative figurations, processes
of rule-making change as the national frame, which for a long time was the pri-
mary vanishing point for regulations, is losing this role as a consequence of the
self-transformation of the state (Chakravartty, Zhao 2008). But not only regula-
tions are constructed in communicative figurations. The same is the case with our
everyday rules of action, our habits and ethics (cf. for example Weifl 2001). On
top of this, digital media demonstrate that especially media-ethical and aesthetical
rules are reified through “code” — the software-technical or algorithmic architec-
ture of platforms or communication services (Lessig 2006; Zittrain 2008; Pariser
2011). If we are to investigate communicative figurations, we also have to have
this construction capacity of rules in mind.

The construction capacity of segmentation is more or less related to the tra-
dition of investigating inequalities in media and communication research. One
of the questions of research on “knowledge gaps” is about whether the distri-
bution of certain media increases the difference between the “information-rich”
and the “information-poor” (Tichenor, Donohue, Olien 1970). Such a discussion
was picked up by the so-called digital-divide research (Norris 2001), which in-
vestigates to what extent, with the expansion of digital media, socially existing
segmentations increase in respect of certain criteria like age, gender, education,
etc. Issues about media and inequality, however, reach a lot further (Bilandzic,
Patriarche, Traudt 2012). From the point of view of mediatization research such
descriptions appear to be problematic if they exclusively depart from the diffusion
of an individual medium. Especially in the case of the “digital divide”, a trans-
media perspective is just as central as the consideration of direct communication
because insufficient “access” and “ways of use” of one medium can generally be
balanced with other forms of media — while this is, however, not an automatism
(Madianou, Miller 2012). In this sense, the “digital divide [...] has to be under-
stood as a dynamic multi-level concept” (Krotz 2007: p. 287) which takes into
account the different “equalities” and “inequalities” in their potentially reciprocal
enforcement and their possible compensation. From this point of view, the “digi-
tal divide” as well as other segmentations in changing communicative figurations
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refer to the very basic question of the extent to which, according to Pierre Bour-
dieu (2010), communicative figurations and their growing mediatization increase
“economic”, “cultural” and “social capital”.

Finally, the construction capacity of power is of high importance also to de-
scribe communicative figurations. The change of communicative figurations
thus involves a change of the possibilities for “empowerment” and “disempow-
erment”. Manuel Castells discussed this in great detail for the establishment of
comprehensively mediatized “network societies”, in which social movements are
able to unfold a new form of power with the help of their “project identities” (Cas-
tells 1997). Yet he increasingly refers also to opposing moments due to the roles
of companies and governments as “switches” between power-networks (Castells
2009). In addition, even communicative figurations related to the audio-visual are
about power. Thus, hegemonic concepts of “individualised life styles” in consum-
er societies are communicated through transmedia productions, such as can be
found in nomination shows and make-over formats (Ouellette, Hay 2008; Thomas
2010): The paradigm of “individualised choice” and “selection” is legitimised
through the (e.g. internet-based) voting and the representation of an individually-
selectable life in such programmes.

If we take these four construction capacities — belonging, rules, segmentation
and power — together it becomes obvious how we have to contextualise our analy-
sis of communicative figurations further: If we are to understand communicative
figurations as the structured ways by which the communicative construction of
social and cultural realities take place, they are also the means by which power,
segmentation, rules and belonging are produced. And therefore we have to con-
sider this in our investigation of communicative figurations.

Mediatization research as an analysis of “changing”
and “remaining” communicative figurations

To sum up: The idea of communicative figurations outlined so far makes a me-
diatization research in a transmedia perspective possible. We have a clear unit of
analysis, viz. a communicative figuration where various actors are interwoven by
their forms of communication and the related media within the process of con-
structing certain social and cultural “entities”: a family, a public sphere, a certain
organisation, or — if we think of intertwined communicative figurations — a whole
social field such as politics or religion. To analyse such a figuration, we can start
with its features: its forms of communication, media ensemble, constellation of
actors and thematic framing. And all this is compatible with the various methods
we have at our disposal in media and communication research, reaching from
content and discourse analysis to media ethnography and network analysis.

However, the most striking aspect of such an approach is that we don’t blindly
take the media to be the “driving force” of change. Beside the media ensemble we
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investigate also the other features of a communicative figuration. Therefore, we
can describe how far the “change” of certain media results in a “further change”
of a communicative figuration or its “remaining” (Elias 1978: p. 147). To explain
this, I want to refer once more to the example of the communicative figuration of
the family: The media ensemble of families obviously changed in the 1980s and
early 1990s when the video recorder became part of it (Gray 1992). However, it
is an open question whether the family as a communicative figuration changed
as result of that. Looking back, it seems to be quite arguable that the forms of
communication, the ensemble of actors and thematic framing of the family re-
mained quite stable (cf. for example Morley 1986). This said, the media ensemble
changed but the communicative figurations only rarely.

Taking this argument further we can distinguish three basic patterns of trans-
formation in relation to communicative figurations. This is first the “break”, that
is a total break of existing communicative figurations including their thematic
framing. One reason for such a break might be media change, but also other rea-
sons are imaginable. Second, the “new formation” of a communicative figuration
might take place, that is the emergence of new communicative figurations by
a stepwise change of communicative forms, media ensembles and constellation
of actors. And, third, we might have the “variation”, that is the maintenance of
existing communicative figurations with different media, i.e. an alternation of the
media ensemble with existing communicative forms, constellation of actors and
thematic framing — the “remaining” of a communicative figuration with changing
media. This latter type I have discussed on the example of the family.

As 1 have argued elsewhere (Hepp 2013b), investigating these patterns of
transformation can be done in a “diachronous” way, that is by comparison over
time (either by historical studies or repeat studies). But very often we do this kind
of research in a “synchronous” way, that is by focusing on a certain moment of
time. This is evident if we are interested in certain “breaks”, media related or
not. In such a case we are investigating an “event” (Sewell 2005: pp. 197-224)
or a (media) “revolution”. This might be the case if change transforms commu-
nicative figurations in a very dramatic way, which was for example the case with
online stock markets (Knorr-Cetina 2012) or online poker gaming (Hitzler, Moll
2012). But very often we rather research another “eventfulness”, that is when the
change of media results (only) in the stepwise “new formation” or even “varia-
tion” of communicative figurations.

As I hope this concluding example demonstrates: It is worth to move within
mediatization research towards more complex approaches of analysing change.
In my view, investigating communicative figurations is a highly promising start-
ing point for this. This concept is able to “ground” mediatization research in very
concrete empirical studies.
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STRESZCZENIE
Komunikacyjne figuracje — badajac kultury mediatyzacji

W niniejszym artykule autor wskazuje na konieczno$¢ zastosowania perspektywy transmedial-
nej w badaniach nad mediatyzacja. Badania te rozumie jako rodzaj analizy wzajemne;j relacji
pomiedzy zmiang dotyczaca medidow i komunikacji z jednej strony oraz kultury i spoteczenstwa
z drugiej (analizy, ktora odzwierciedla przeobrazajaca role mediow w tej relacji).

Autor podkresla, ze koncepcja komunikacyjnych figuracji umozliwia badanie mediatyzacji
w perspektywie transmedialnej. Komunikacyjne figuracje to wzory proceséw potaczen komu-
nikacyjnych, ktdre istnieja poprzez rézne media i posiadaja ,,ramy” nakierowujace dziatanie
komunikacyjne, a tym samym praktyki nadawania sensu tych figuracji.

Stowa kluczowe: badania nad mediatyzacja, komunikacyjne figuracje, kultura i spoteczenstwo




Zeszyty PRASOZNAWCZE

Krakow 2014, T. 57, nr 2 (218), s. 162-175
doi:10.4467/2299-6362PZ.14.008.2329

www.ejournals.eu/Zeszyty-Prasoznawcze/

MEDIATYZACJA A MEDIALIZACJA
SFERY PUBLICZNEJ

TERESA SASINSKA-KLAS

Uniwersytet Jagiellonski
Wydzial Zarzadzania i Komunikacji Spotecznej, Instytut Dziennikarstwa,
Mediéw i Komunikacji Spotecznej

ABSTRACT
Mediatization and medialization of the public sphere

The article is analyzing the process of mediatization and medicalization of the public sphere in
the contemporary world. These processes are a very dynamic one and changing significantly the
relationship between politics and the media, especially media institutions. No doubts, the po-
litical context of mediated politics deserve an ongoing analysis and diagnosis. A new process:
medialization of politics is a subject of a new research and analysis and is showing the growing
role of media in the public life. The analysis is presenting the positive and negative aspects of
both processes and should be continued in the future.

Key words: mediatization, medialization, public sphere, democracy, political communication,
citizen

Mediatyzacja jako wyzwanie wspotczesnosci. W strone
mediatyzowanej polityki

Mediatyzacja sfery publicznej, ktorg dostrzegamy w otaczajacym nas $wiecie,
wnikliwie obserwujemy i poddajemy poglebionej analizie, wskazuje na zmia-
ny spoteczne, jakie zachodzg we wspotczesnych, technologicznie nasyconych,
P4 Adres do korespondencji: Wydzial Zarzadzania i Komunikacji Spotecznej Uniwersytetu Jagiel-

lonskiego, Instytut Dziennikarstwa, Mediéw i Komunikacji Spotecznej, ul. Stanistawa Lojasiewicza 4,
30-348 Krakow
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a wiec coraz bardziej rozwinigtych spoteczenstwach. Kieruje to uwage badawcza
przedstawicieli nauk spotecznych, badaczy komunikowania, analitykow sfery
publicznej na permanentne obserwowanie i analizowanie roli mediow i zmedia-
tyzowanej komunikacji, jaka dokonuje si¢ w tym wymiarze transformacji. Proce-
sy mediatyzacji — co wyraznie dostrzegamy — wplywaja na wigkszo$¢ obszaréw
zycia spotecznego obywateli zyjacych w warunkach p6znej nowoczesnosci.

Mediatyzacja, jak to zostato zaprezentowane przez Friedricha Krotza, oznacza
»pewien zespot procesoOw wynikajacych ze zmian zardbwno w samych mediach,
jak i zmian spotecznych oraz kulturowych”!. Postugujac si¢ tym ujeciem, badacze
w obszarze nauk spolecznych probuja opisywac oraz wyjasnia¢ nature tego meta-
procesu. Przyjmuje sie, ze cztowiek jako istota spoteczna wykorzystuje w sposob
naturalny caly kompleks r6znych form komunikacji, na ktore jest skazany w ota-
czajagcym go srodowisku. Komunikacja jest traktowana jako zrédto podstawowe;j
wiedzy o rzeczywistosSci.

Media — jako kanaty komunikacji — funkcjonuja w tym zakresie bardzo dyna-
micznie, aktywnie modyfikuja dotychczasowa komunikacje¢ 1 zmieniajg jej zasa-
dy, co w konsekwencji poglebia zmiany spoteczne i kulturowe. Obywatele zyjacy
w spoleczenstwach medialnie ,,nasyconych” poprzez t¢ zachodzaca dynamike
przeobrazaja spoteczenstwo w spoleczenstwo medialne, ktorego istotg jest proces
mediatyzacyjny. Oznacza to obecng tu dynamike, tj. ze méwimy o dokonujagcym
si¢ procesie, znajdujacym si¢ w stadium kontynuacji, a nie o ,,stanie” spoteczen-
stwa ujmowanym statycznie.

Jakie zadanie stawiajg sobie aktualnie teorie komunikowania odwotujace si¢
do procesu mediatyzacji? NajczeSciej zauwazamy to, ze badacze probuja zdiag-
nozowaé osobliwo$¢ tego procesu, jego cechy charakterystyczne, elementy we-
wnetrznej dynamiki, a nastgpnie pragng osadzi¢ w dotychczas wypracowanym
porzadku teoretycznej analizy®. Mozna zatem stwierdzi¢, ze aktualnie prowadzo-
ne studia nad procesem mediatyzacji polityki znajdujg si¢ w tej wilasnie fazie.
Badacze takze probuja wskaza¢ na to, jakie konsekwencje bedzie nidst rozwoj
mediéw i komunikacji dla tozsamosci cztowieka, kultury 1 form wzajemnego
wspotzycia®. Tak wige znajdujemy si¢ ciagle jeszcze w niezbyt zaawansowanym
stadium rozwazan dotyczacych mediatyzacji procesu komunikacji polityczne;j.

We wczesniejszych rozwazaniach nad procesami komunikowania dokonujg-
cymi sie w drugiej polowie XX wieku i wskazujacymi na zachodzace przyspie-
szenie w tym zakresie, powodowane przez rozwoj nowych kanaléw komunikacji

' F. Krotz: Die Mediatisierung kommunikativen Handels. Der Wandel von Alltag und sozialen
Beziehungen, Kultur und Gesellschaft durch die Medien, Westdeutscher Verlag, Wiesbaden 2007.

2 Pokazuje to w interesujacy sposéb Monika Bednarska w swoim referacie pt. ,,Mediatyzacja
polityki”, wygtoszonym na konferencji ,,Marketing polityczny w sztywnym gorsecie mediéw”, zor-
ganizowanej przez PTMP i PTNP na Uniwersytecie Jana Kochanowskiego w Kielcach w dniach
20-21 marca 2014 r.

3 W interesujacy sposob kwestie te omawiane sg w pracy zbiorowej podred. LN. Timofiejewej:
Politiczeskaja kommunikatywistyka: teoria, metodologia i praktyka, POSSPEH, Moskwa 2012.
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medialnej tacy autorzy, jak Harold Innis*, Marshall McLuhan? i inni nawigzujacy
do obu autorow, zwracali gtownie uwage na role technologii jako czynnika zmia-
ny. W ostatnich kilkunastu latach natomiast Friedrich Krotz czy Winfried Schulz,
a takze Knut Lundby® proponuja, aby poddaé bardziej poglebionej analizie roz-
ne nowe formy dziatan spotecznych, bedace konsekwencja nowo powstalej sieci
roznorodnych powigzan i relacji. Krotz optuje za tym, aby w obre¢bie mediaty-
zacji badaé¢ nastgpujace typy komunikacji: 1) zmediatyzowane komunikowanie
indywidualne; 2) interaktywng komunikacj¢ miedzy cztowiekiem a inteligentnym
systemem hardware/software; 3) komunikacje masowg bedaca produkcjg oraz
odbiorem zestandaryzowanych i ogoélnie adresowanych do odbiorcow komuni-
katow’. Kazda z tych form zmienia komunikacje face-to-face. Postgpujaca cyfry-
zacja modyfikuje stare media i stymuluje ich rozwdj, co w potaczeniu z nowymi
mediami prowadzi do powstania jakosciowo nowej sieci miedzymedialnej. To
wszystko wzmacnia proces postepujacej mediatyzacji. A jakie konsekwencje ma
to dla sfery publicznej w odniesieniu do polityki?

Zardéwno pozytywne, jak i negatywne. Sformutowano dotychczas trzy para-
dygmaty umozliwiajace dokonanie analizy kontekstow i odniesien towarzysza-
cych procesowi mediatyzacji. Sa one nastepujace:

1. Paradygmat codzienno$ci — ktdry oznacza, ze dzisiaj aktywnos¢ po-
dejmowana kazdego dnia przez jednostki, rodziny, organizacje, sieci, instytucje
zyjace w oprzyrzadowanym $wiecie rozwija media pod wzglgdem technologicz-
nym. Aktywno$¢ w obrebie codziennej dziatalnosci jest powigzana i uzalezniona
od zmediatyzowanej komunikacji. Kto obecnie jest w stanie wyobrazi¢ sobie ko-
munikacje¢ bez telefonow komorkowych, e-maili, spotecznych sieci? A przeciez
jeszcze kilka lat temu tego typu udogodnienia nie istniaty albo funkcjonowaty
w bardzo ograniczonym zakresie. Jak mozna odnie$¢ si¢ do wydarzen, ktore to-
cza si¢ zarowno w malym, jak i wielkim §wiecie, bez dostgpu do informacji po-
chodzacych ze Zrodet medialnych? Trudno wyobrazi¢ sobie wymiang informacji
miedzy instytucjami lub obywatelami bez postugiwania si¢ siecia World Wide
Web, i dotyczy to w rownym stopniu dostepu do systemu bankowego, kwestii za-
planowania podrdzy czy zdobycia jakichkolwiek potrzebnych nam danych. Prze-
myst kultury, arty$ci czgsciej udostepniajg swoja tworczos¢ w formie zmediaty-
zowanej niz — jak to si¢ dzialo tradycyjnie — w formie ,,na zywo”. Mozna z duza
doza prawdopodobienstwa przewidywac, ze przyszte generacje uzytkownikow
mediow juz nie bedg w stanie wyobrazi¢ sobie zycia bez zmediatyzowanych gier,
dostgpnych online albo rozpowszechnianych na konsole. Jako odbiorcy w coraz
wiekszym stopniu wypelniamy nasz czas wolny obrazami i dzwigkami pochodza-

4 H.A. Innis: The Bias of Communication, University of Toronto Press, Toronto 1964.

> M. McLuhan: Understanding Media: The Extension of Man, 1% ed., MIT Press, Cambridge
1994,

¢ K. Lundby (red.): Mediatization: Concept, Changes, Consequences, Peter Lang Publishing
Inc., New York 2009.

7 F.Krotz: dz. cyt.
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cymi z filméw, telewizji, radia czy nagrywanej muzyki. I cho¢ w dalszym ciagu
czytamy gazety, magazyny i ksigzki, to jednak dzieje si¢ to w coraz mniejszym
zakresie. Jak dhlugo to jeszcze potrwa? Przy tak silnie konkurujacej mediatyza-
cji komunikacyjnej skraca si¢ czasowa perspektywa prognostyczna. Nie wiemy
doktadnie, kiedy obywatele ostatecznie ,,zrezygnuja” z korzystania z tradycyj-
nych mediow, ale jesteSmy przygotowani na takg zmiane. Zdajemy sobie sprawe
z tego, ze ona ktoregos$ dnia si¢ dokona. Brytyjski badacz mediow Scott Lash
proponuje, aby te zmiany potraktowac jako dwojakiego rodzaju modernizacjg:
1) jako zmian¢ na poziomie podstawowym, ktdrg nazywa racjonalizacja; 2) jako
sciezke modernizacji, ktora okre§la mianem mediatyzacji. Lash jest zdania, Ze
media rozprzestrzenity si¢ w ostatnich latach ,,niczym jakas zaraza”, co powodu-
je, iz wspotczesny kompleks uwarunkowan komunikacyjnych nie moze juz funk-
cjonowaé bez zmediatyzowanej komunikacji. Zastanawia si¢, jak wygladataby
dzisiaj polityka, gdyby nie byto zmediatyzowanej komunikacji. Jak funkcjonowa-
lyby handel, finanse, zarzadzanie w organizacjach bez wewnetrznej komunikacji®.

Nowe media i technologie komunikacyjne sg obecne wszedzie. Zmediatyzo-
wana codzienno$¢ staje si¢ w coraz wigkszym stopniu zbulwaryzowana’. Wyra-
zem tego jest zainteresowanie operami mydlanymi, programami typu talk-show
czy reality show. Ich odbiér ma najczgéciej wymiar rodzinny, zbiorowy. Progra-
my te zawierajg tresci na ogot niezbyt ztozone, a wigc przystepne w odbiorze.

2. Paradygmat §wiata symbolicznego — to drugi paradygmat zmiany
dokonujacej si¢ pod wptywem procesow mediatyzacji. Stanowi on nawigzanie
do teorii symbolicznej i pokazuje, jak komunikowanie nalezy do ,,praktyki sym-
bolicznej spoteczenstwa”. Pismo, obraz, dzwigk wysylaja symbole komunikujace
pewne tresci i w ten sposob stajg sie oknem dla opinii publicznej, dzigki ktéremu
jestesmy podgladani, a zarazem podgladamy innych, inne kultury, inne formy
przezywania, zachowan. Poznanie rzeczywistosci jest zaposredniczone poprzez
symbole i znaki. Zyjemy w $wiecie symboli, ktére sa podstawg interakcji spo-
tecznych (np. trzy swastyki wykorzystane w filmie Kamienie na szaniec Roberta
Glinskiego i gwalttowna reakcja opinii publicznej na ten symboliczny przekaz).
Symboliczny interakcjonizm zostaje tu przywolany jako uzyteczny element skta-
dowy teorii dziatania spolecznego.

3. Paradygmat: media a zmiana spoteczna — podkresla si¢ w nim dy-
namike rozwojowa, ktorg wprowadza proces mediatyzacji, postgpujacag moderni-
zacje i zmian¢. Dotyczy to zwlaszcza sfery polityki. Dzisiejsza polityka nie moze
istnie¢ bez mediow, gdyz poprzez media realizuje swoje cele 1 informuje obywateli
o dziataniach podejmowanych przez przedstawicieli wladzy. Media stanowig zna-
czace forum dyskursu publicznego. Przyktadem takiego podejscia moze by¢ analiza

8 S. Lash, C. Lurry: Globalny przemyst kulturowy. Medializacja rzeczy, Wydawnictwo Uni-
wersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2011.

? Zagadnienie to omawia szczegdtowo w swojej pracy D. Piontek: Komunikowanie polityczne
i kultura popularna. Tabloidyzacja informacji o polityce, Wydawnictwo Naukowe WNPiD UAM,
Poznan 2011.
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podjeta przez Agnieszke Hess w ksigzce dotyczacej spotecznych uczestnikoéw me-
dialnego dyskursu politycznego prowadzonego w naszym kraju'®. Autorka omawia
dziatalno§¢ wybranych organizacji pozarzadowych, ktore od kilkunastu lat aktyw-
nie funkcjonuja na polskiej scenie publicznej, jako spotecznych aktoréw komunika-
cji politycznej, a ponadto pokazuje mechanizmy ich skutecznego oddziatywania'.

Mediatyzacja polityki ma rowniez wiele negatywnych skutkow'>.. Hans
Mathias Kepplinger wskazuje na wystgpowanie zjawiska, ktore okresla jako efekt
wzajemnego oddzialywania mediéw (niem. reziproke Effekte)'*. Chodzi tu o takie
zachowanie politykow, ktore pokazuje ich silne powiagzanie z mediami wyraza-
jace sie¢ w tym, ze politycy wyrabiajg sobie poglad na to, jak sg postrzegani i jak
to jest przedstawiane oraz oceniane w mediach, a takze jak ich otoczenie (oraz
szerzej: spoteczenstwo) moze odebra¢ ich dziatania podejmowane w zwigzku
z pelnionymi funkcjami publicznymi. Proponowany przez badacza efekt wzajem-
nego oddziatywania mediéw uswiadamia politykom, ze sg przedmiotem uwazne;j
obserwacji, a rownoczesnie podlegaja swoistej logice dzialania mediow. Ma ona
dwa zrodta, ktére powoduja postulowany przez autora efekt: to efekt, ktory jest
wywotywany przez same przekazy, ale tez rownolegle zachodzace wyobrazenia
o efektach, jakie te przekazy wywierajg na innych'4,

Polityka jest postrzegana jako masowy spektakl, szczegélnie w okresie wy-
borow, ktore stanowig apogeum dziatania tego rodzaju ,,teatru”s. Akcje przed-
stawienia teatralnego rezyserowanego przez sztaby wyborcze rozgrywaja si¢ na
scenie politycznej, a relacjonowane sg przez dziennikarzy. Spektakle te sg po-
strzegane jako nienaturalne, opinia publiczna ma poczucie, ze jest manipulowana,
debata publiczna ulega deformacji, a to wszystko powoduje, ze ranga tematow
podejmowanych publicznie stabnie!'®.

Medialna widoczno$¢ (ang. visibility) politykow sprawia, ze media poprzez
odpowiednie selekcjonowanie, komentowanie, dyskutowanie i ocenianie moga
wykreowac¢ kogos$ na gwiazdg, ale tez zniszczy¢ go (Andrzej Lepper, Janusz Pa-
likot, Lech Walgsa i inni). Polityka — w konsekwencji tak realizowanej mediaty-
zacji i medializacji — jawi si¢ jako widowisko, teatr 1 sport. Poniewaz nie mozna
oddzieli¢ idei polityki od tego, jak ona jest komunikowana obywatelom, mamy
tu do czynienia z sytuacja, ze polityka — w kazdej ze swoich réznorodnych form

10" A. Hess: Spoteczni uczestnicy medialnego dyskursu politycznego w Polsce. Mediatyzacja
i strategie komunikacyjne organizacji pozarzadowych, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego,
Krakéw 2013, s. 84 i nast.

'l Tamze. Zob. zwlaszcza rozdz. IV: Medialne reprezentacje organizacji pozarzadowych, s. 145-238.

12 Wiele uwagi temu zagadnieniu po$wigca niemiecki badacz H.M. Kepplinger: Demontaz
polityki w spoleczenstwie informacyjnym, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2007.
Zob. zwlaszcza rozdz. I: Anatomia problemu, II: Rozszerzenie horyzontu i XVII: Mediatyzacja polityki.

3 Tamze, s. 121.

4 Tamze, s. 121-122.

15 Interesujgco na ten temat pisze U. Sarcinelli: Politik als ,,legitimes Theater”. Uber die Rolle
des Politischen in der Mediendemokratie, Vorgdnge 2002, nr 2, s. 10-22.

16 Na powyzsze uwarunkowania uwage zwraca J. Falter: Politik im medialen Wanderzirkus.
Wie Inszenierung die Politikverdrossenheit befordert, Vorgdnge 2002, nr 2, s. 5-9.
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— zachodzi poprzez komunikacje'’. Politycy przyjmuja rézne role, ktore majg im
pomobc w osiggnigciu zwyciestwa na scenie politycznej. Bardzo troszcza si¢ o to,
by — jak pisze Erving Goffman w ksiazce ,,Cztowiek w teatrze dnia codziennego”
— ,,publiczno$¢ nie przypisala wystgpowi niewtasciwego sensu”'®. Dla realiza-
cji tego celu, czyli medialnej rozpoznawalnos$ci, politycy podejmujg wiele staran
oraz dzialan, tak aby ich wyglad zewnetrzny, a takze sposob bycia przyczyniaty
si¢ do zwigkszenia sity ich oddzialywania na otoczenie, w ktorym funkcjonuja
i na ktore pragng wywrze¢ skuteczny wplyw.

Nawigzujac do rozwazan wybitnego medioznawczy amerykanskiego Arthura
Asy Bergera, zauwazmy, ze obywatele w procesie postepujacej mediatyzacji poli-
tyki coraz silniej identyfikuja si¢ z postaciami sceny publicznej, tak jakby to byty
postaci heroiczne. W ten sposob biora udzial w ,,potedze i chwale” owej osoby.
Berger okresla to mianem efektu aureoli, ktory zachodzi w procesie utozsamiania
si¢ z postaciami typu Superman czy Wonderman'®. T¢ propozycje Asy Bergera
mozna rozszerzy¢ na polityke w aspekcie medialnym. W permanentnej rywalizacji
politycznej toczacej si¢ na scenie publicznej, w ktorej aktywnie wykorzystywane
sg media, tymi postaciami heroicznymi staja si¢ kandydaci na okreslone stanowi-
ska lub czynni politycy zabiegajacy o utrzymanie pelnionych publicznie funkcji.

Metafora spektaklu, jaka mozna dostrzec w sposobie uprawiania polityki
w zmediatyzowanym $wiecie, powoduje, ze z duza sitg ujawnia si¢ tu procesu-
alnos¢ wiadzy. Jest ona rozumiana jako ,,.konieczno$¢ rywalizowania z innymi,
konieczno$¢ systematycznej weryfikacji i potwierdzania legitymizacji do sprawo-
wania wladzy”, co sprawia, ze ,,wladza (...) musi by¢ traktowana jako nieustajacy
proces budowania, wdrazania i weryfikowania okre$lonych strategii wspotdziata-
nia i rywalizowania z partnerami politycznymi oraz oddziatywania na elektorat™?.

W tej politycznej grze nie chodzi o nic innego jak tylko o narzucenie innym wias-
nej wizji sytuacji?'. W tym celu ,,spektakl wladzy za pomoca zabiegéw profesjonal-
nych redukuje, upraszcza rzeczywisto$¢, celowo pomijajac jej istotne aspekty”?2.

Dominacja formy nad trescig doprowadzita do powstania — zdaniem Claudia
Bonvecchio — nowego typu polityka zwanego ,,wirtualnym politykiem”. Charak-
teryzuje si¢ on tym, ze celem jego dziatan nie jest realizacja wzniostych zadan ani
reprezentacja czyich$ interesow, ale utrzymanie si¢ na scenie. Jest on zrgcznym
menedzerem, skutecznym manipulatorem ,,kreujagcym wizerunek siebie jako po-
staci, z ktora kazdy moze si¢ utozsamié, oraz wizerunek swojego ugrupowania
jako realizatora satysfakcjonujacego wszystkich programu”?.

17 Na ten temat pisza R.E. Denton Jr., K. Kuypers: Politics and Communication in America,
Waveland Press, Long Grove 2008, s. 4.

18 E. Goffman: Czlowiek w teatrze Zycia codziennego, PIW, Warszawa 1981, s. 110.

1 A.A. Berger: The Agent in the Agency: Media, Popular Culture, and Everyday Life in
America, Hampton Press Inc., Cresskill 2003, s. 18.

2 K. Stobinska: Wirtualny polityk w spektaklu wiadzy, [w:] J. Wasilewski (red.): Zbiorowi
aktorzy polskiej polityki, Instytut Studiéw Politycznych PAN, Warszawa 1997, s. 338.

2l HM. Kepplinger: dz. cyt., s. 125 i nast.

2 K. Stobinska: dz. cyt., s. 348.

2 Tamze, s. 349.
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By zainteresowac odbiorcow, polityka coraz czesciej jest pokazywana w for-
mie walki, jako widowiskowy sport. Dziennikarze celowo wyostrzajg klimat
debat politycznych i zmierzaja do tego, by zaogni¢ sytuacj¢, wzbudzi¢ emocje
wsrod odbiorcow. Kontrowersje przyciagaja uwage opinii publicznej, a na nie-
agresywne informacje po prostu nie starcza miejsca®.

Dziennikarze koncentruja uwage na konflikcie, a gdy go nie ma, staraja si¢
go wywotac i1 z tego wzgledu prowokujg politykéw do sporow. Oznacza to, ze
media nie sg dla rzeczywisto$ci reprezentatywne i nie odwzorowuja jej w pet-
ni. Bardzo cze¢sto przekazy medialne sg niedoktadne, przektamane, zdeformo-
wane. Niekiedy przedstawiajg obraz §wiata, ktory nie pokrywa si¢ ze stanem
faktycznym, natomiast jest wyraznie tendencyjny i zabarwiony ideologicznie.
Mozna zatem sadzi¢, ze rzeczywistos¢ medialna tylko w ograniczonym zakre-
sie dopuszcza mozliwo$¢ wiarygodnego wnioskowania na temat $wiata, struk-
tur spolecznych, biegu wydarzen czy rzeczywistego rozktadu opinii publicznej
w kwestiach spornych.

Traktowanie polityki jako teatru i sportu — bedace wyraznie dostrzeganym
skutkiem procesu mediatyzacji polityki w przestrzeni publicznej — w opinii De-
borah Tannen, autorki ksigzki zatytutowanej ,,Cywilizacja kt6tni”>, powinno nas
jako obywateli niepokoi¢, bo w przeciwienstwie do teatru i sportu przekazywane
informacje czy wiadomo$ci w znacznym stopniu wptywajg na zycie i myslenie
nas samych o otaczajacej rzeczywistosci. A jawi si¢ ona jako petna patologii i nie-
bezpieczenstw. Nie o to jednak chodzi w procesie mediatyzacji polityki. A w kaz-
dym razie nie o to powinno chodzi¢.

Zaufanie spoteczne a kryzys demokracji

Niemal w kazdym spoleczenstwie wystepuje pewien stopien niezadowolenia
obywateli ze sposobu funkcjonowania instytucji publicznych. Uzasadnia si¢ to
najczgsciej roznica mi¢dzy postulowang rola instytucji publicznych a ich rzeczy-
wistym dziataniem. Dlatego istotne jest — w konteks$cie procesu mediatyzacji po-
lityki — poszukiwanie odpowiedzi na pytanie, czy w ciggu ostatnich kilkunastu lat
wystapily takie procesy i zjawiska, ktére w sposob szczegolny uzasadniajg twier-
dzenie o poglebiajacym sie ,,deficycie demokracji”. Wielu autoréw zajmujacych
si¢ zagadnieniem demokracji, a takze kwestiami dotyczacymi mediatyzacji poli-
tyki wskazuje na proces postepujacego spadku zaufania obywateli do instytucji

24 Pisatam wcze$niej na ten temat w rozdziale pracy: Medialny demontaz wizerunku sfery pub-
licznej w Polsce. Czy odpowiedzialno$¢ i wiarygodno$¢ mediéw mozna uzna¢ za relikt przesztosci,
[w:] K. Wolny-Zmorzynski, M. Wronska, W. Furman (red.): Migdzy odpowiedzialno$cig a sen-
sacja. Dziennikarstwo i edukacja na przetomie wiekow, Wydawnictwo Uniwersytetu Rzeszowskie-
g0, Rzeszow 2006, s. 11-18.

% D.Tannen: Cywilizacja kl6tni. Jak powstrzyma¢ amerykanskg wojne na stowa, Wydawnictwo
Zysk i S-ka, Poznan 2003.
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demokratycznych?. Jednym z nich jest amerykanski politolog Robert Dahl, ktory
pisze, ze od lat osiemdziesigtych XX wieku obserwujemy ten pogiebiajacy si¢
proces, prowadzacy do kryzysu zaufania spolecznego. Obnizajacemu si¢ pozio-
mowi spotecznego poparcia dla instytucji publicznych towarzyszy deklarowane
przez obywateli poczucie braku wptywu na rzeczywisto$¢. Dobitnie potwierdza
te prawidtowo$¢ Robert Putnam, prezentujgc wyniki badan nad zaufaniem spo-
tecznym, prowadzonych przez 25 lat w Stanach Zjednoczonych?’. Z kolei Lance
Bennett i Robert Entman wskazuja, ze problemy zwigzane z funkcjonowaniem
mediéw moga prowadzi¢ do spadku zainteresowania sprawami publicznymi oraz
wycofywania si¢ obywateli w sfer¢ prywatng. Oceniajg, Ze sytuacja ta w kon-
sekwencji stanowi zagrozenie dla demokracjiZ.

Wycofywanie si¢ obywateli z aktywnego udzialu w zyciu publicznym wy-
wotuje niepokdj o legitymizacje wiadzy oraz decyzji podejmowanych przez jej
przedstawicieli, a takze o role mediéw w tym zakresie. Robert Dahl dramatycznie
stwierdza, ze ,,milczacy obywatel jest nieszczesciem dla demokracji”®. Ozna-
cza to, ze obserwowany wspodtczesnie obnizajacy si¢ poziom udziatu obywate-
li w procesach decyzyjnych w powigzaniu z rownolegle stabnacg identyfikacja
z polityka realizowang przez elity polityczne i przedstawiang w mediach mozna
traktowac jako kryzys procesu komunikowania.

Z kolei James Fishkin i Robert Luskin wskazujg na inny paradoks wspotczes-
nej demokracji wyrazajacy si¢ w tym, ze wraz z upowszechnianiem si¢ prawa
obywateli do glosowania spada aktywno$¢ obywatelska®. Wedtug nich zrodet
tego stanu rzeczy nalezy szuka¢ w narastajgcym przekonaniu o relatywnie ma-
lym znaczeniu glosu jednostki, wyrazajacym si¢ np. w wyborach. W praktyce
prowadzi to do tego, ze pomimo formalnego zréwnania obywateli w prawach do
glosowania nie maja oni réwnego wplywu na rzeczywisto$¢. Dzieje si¢ tak dlate-
g0, Ze nieuczestniczacy, nieobecni w wyborach, non-voters sami odmawiajg sobie
wptywu na polityke, odwracajac si¢ do niej plecami. Natomiast glosujacy, ktorzy
czynig to np. nawykowo, ale nie posiadajg wystarczajacej wiedzy o tym, kto moze
najlepiej reprezentowac ich interesy, w stabym stopniu zabiegaja o reprezentacje
swoich intereséw w instytucjach panstwa.

David Held sygnalizuje inne zjawisko wskazujace na kryzys demokracji. To
proces odizolowywania si¢ elit politycznych od obywateli i ich interesoéw, a sze-

2 R.A. Dahl: Democratic paradox?, Political Science Quarterly 2000, nr 1, s. 36 i nast.

27 R. Putnam: Bowling alone: America’s declining social capital, Journal of Democracy 1995,
nr 1, s. 65-78.

2 W.L. Bennett, RM. Entman: Mediated politics: An introduction, [w:] W.L. Bennett,
R.M. Entman (red.): Mediated Politics. Communication in the Future of Democracy, Cambridge
University Press, Cambridge 2001, s. 1-29.

2 R.A. Dahl: What political institutions does large-scale democracy require, Political Science
Quarterly 2005, nr 2, s. 196.

30 J. Fishkin, R. Luskin: The quest for deliberative democracy, [w:] M. Saward (red.):
Democratic Innovation: Deliberation, Representation, and Association, Routledge, London 2000,
s. 17-18.
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rzej — od rzeczywistosci spotecznej, w tym rowniez od debaty publicznej wyraza-
jacej sie w zrozumieniu rzeczywistych interesoéw obywateli’!.

Media z jednej strony systematycznie rosng w sit¢ i zwigkszajg swe znaczenie,
z drugiej za$ sa obwiniane o dziatania prowadzace do odsunigcia si¢ obywateli od
spraw publicznych. Wskazuje si¢ tu na postgpujacy demontaz wizerunku polityki,
a takze skandalizacje w mediach, zwtaszcza w przedstawianiu wydarzen politycz-
nych, o czym najdoktadniej pisze Hans Mathias Kepplinger*>. Medioznawca nie-
miecki twierdzi, ze dziennikarze celowo wyostrzaja klimat debat politycznych,
tak aby przypominaty one zazartag walke pomiedzy stronami konfliktu. Ale chodzi
tez o to, by wzbudzi¢ emocje wsrod odbiorcow. Merytoryczno$¢ debaty ustepuje
miejsca kontrowersjom, ktore przyciagaja uwage opinii publicznej. Dziennikarze
sa zorientowani na konflikt jako ptaszczyzne prezentacji rozbieznych opinii w ja-
kiej$ kwestii. Gdy nie sposdb owych rozbieznosci przedstawi¢ jako rzeczywisty
konflikt, probuje si¢ go wywotaé medialnie.

Raz jeszcze nalezy dobitnie podkresli¢, ze to dziennikarze pelnia aktywna
funkcj¢ w tym zakresie, prowokujac swoich rozméwcow do niekontrolowanych
wypowiedzi, zamiast zebra¢ posiadane przez nich informacje. Cze¢sto zdarza sig,
ze informacje podawane przez dziennikarzy sg niedoktadne, przektamane, zde-
formowane. Przedstawiaja oni rzeczywisto$¢ nie taka, jaka jest, ale taka, jaka —
ich zdaniem — powinna zosta¢ pokazana odbiorcy. Obraz rzeczywistosci jest czg-
sto zideologizowany, tendencyjny, oderwany od podtoza spotecznego, jak sami to
okreslaja: ,,podrasowany”, Ostatnie stowo w debacie medialnej i tak nalezy do
dziennikarzy, ktorzy przedstawia taki komentarz, jaki uznaja za stosowny, co nie
znaczy, ze zgodny ze stanem faktycznym.

PowyzZsze rozwazania prowadza do wniosku, ze rzeczywisto$¢ prezentowana
w mediach tylko w ograniczonym stopniu pozwala na poznanie tego, co naprawde
si¢ zdarzylo, a wszystko, co przedstawiaja dziennikarze, niekoniecznie musiato wy-
darzy¢ si¢ w taki sposob, jak oni informuja o tym obywateli. To nowa, pogarszajaca
si¢ wspoélczesnie jakos¢ dziennikarstwa, gtownie politycznego. Wskazuje ona na
kryzys komunikowania i prowadzi — konsekwentnie, cho¢ nie do konca w zamie-
rzony sposob — do kryzysu demokracji. Powoduje to polaryzacje opinii publicznej
w kwestiach spornych, przebiegajaca niekoniecznie wsrod gtownych osi politycz-
nego podziatu. Skutki tego stanu rzeczy nie sg neutralne, a wrecz odwrotnie: oka-
zuja si¢ szkodliwe spotecznie i obnizaja jako$¢ demokratycznej sfery publiczne;j,
prowadzac w prosty sposob do kryzysu demokracji i skutecznie poglebiajac go.

Czy o to naprawdg chodzi sternikom ze §wiata polityki i mediow? Najlepiej
gdyby sami udzielili odpowiedzi na tak postawione pytanie, ale raczej sa temu
niechetni.

31 D. Held: Models of Democracy, Polity Press, Cambridge 2006, s. 234 i nast.

32 HM. Kepplinger: dz. cyt.

3 Cytuje wypowiedz jednego z dziennikarzy mediow elektronicznych w Polsce podczas
rozmowy ze mna, ktory prosit o zachowanie anonimowosci.
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Medializacja polityki — co oznacza?

Wspotczesng demokracje coraz czesciej okresla si¢ jako demokracje medialng lub
wrecz mediokracje. Spowodowane jest to narastajacg rolag medidéw w zyciu publicz-
nym, w polityce per se 1 poszerzajgcej si¢ dynamicznie mediatyzacji sfery publicznej.
Sytuacja ta wywotuje nowe zaleznosci w relacjach migdzy polityka a mediami.

Jak blisko sto lat temu stwierdzil znany amerykanski dziennikarz i komentator
Walter Lippmann, autor pierwszej ksigzki na temat opinii publicznej: ,,media rzez-
big obrazy w naszych umystach™“. Media sg bowiem gléwnym no$nikiem obrazu
rzeczywistos$ci, ktora nie tyle wiernie odwzorowuja, ile raczej definiujg. Dotyczy
to zwlaszcza sfery polityki, do ktorej przecigtny obywatel nie ma bezposredniego
dostepu, a jesli juz, to dostep ten jest bardzo ograniczony. Z tego tez powodu media
staty si¢ posrednikiem w relacji na linii wltadza—obywatel, a relacja ta w toku pro-
cesu rozwoju spotecznego ulegta znaczacemu poglebieniu. Wspotczesnie niemal
nikt nie wyobraza sobie, by mozna byto zdobywac informacje o $wiecie i kraju
z innych Zrédet niz media. Dla kazdego zrozumiate i oczywiste jest, ze istnieja
formy kontaktow bezposrednich, stanowigce zrodlo informacji, ale nie ulega tez
najmniejszej watpliwosci, iz przewazaja zaposredniczone formy dostepu do infor-
macji, ktore wptynely na powstanie procesu okreslanego jako medializacja polity-
ki. Zdaniem Kepplingera wspolczesnie system polityczny opiera si¢ nie tylko na
obywatelach-wyborcach, ale przede wszystkim na mediach i1 dziennikarzach*®. To
przyczynito si¢ do wzmocnienia wladzy mediow, gdyz media nowoczesne awan-
sowaty z pozycji czwartej wtadzy do pozycji pierwszej wiadzy, czyli wladzy wy-
konawczej. Jak dowodzi uwazna obserwacja, elity medialne sa powiazane z elita-
mi politycznymi i biznesowymi. Media w toku rozwoju relacji z wtadza osiagnely
to, ze staly si¢ waznym zrodlem informacji dla wtadzy tak w wymiarze lokalnym,
jak i globalnym. Pozyskiwanie mediéw przez instytucje wiadzy i ich przedstawi-
cieli jest czesto wazniejsze niz zabieganie o poparcie wyborcow.

Jednocze$nie media staty si¢ nieodzowne dla Iudzi. To z nich obywatele dowia-
duja sig¢ o tym, co si¢ dzieje w najblizszym otoczeniu spotecznym, jak i w §wiecie.
Media ze swoja sila oddziatywania sa glownym Zrédlem informacji o rzeczywi-
stosci. Jak zauwaza medioznawca Kazimierz Krzysztofek: ,,Political reality show
rozgrywajacy si¢ w mediach zaspokaja potrzebg¢ doznan. Ma ich dostarczac kazdy
przekaz, takze z obszaru polityki, ktory musi zawiera¢ infotainment’™.

Winfried Schulz zajmujacy si¢ badaniami procesu komunikacji politycz-
nej zwraca uwage na to, ze dotychczasowe ujecia demokracji oraz analizy tego
procesu w niewielkim stopniu uwzglednialy polityczng role mediow. Badania
prowadzone na gruncie nauki o komunikowaniu, ktore dotyczyty specyfiki tego

3% W. Lippmann: Public Opinion, BN Publishing, Miami 2007. Zob. na ten temat rozwazania
autora zawarte w rozdz. I: The World Outside and the Pictures in Our Heads, s. 8—-18.

3% H.M. Kepplinger: dz. cyt.

3% K.Krzysztofek: Obrazispektakl jako przemystkultury. Migedzy konsumpcjg i uczestnictwem,
Przysztos¢ 2012, nr 1 (25), s. 48—49.
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procesu, pomijaty lub niedostatecznie koncentrowaty si¢ z kolei na kwestii poli-
tycznego aspektu dziatania mediow w kontek$cie funkcjonowania systemu de-
mokratycznego®’.

Medializacja polityki jest nastepstwem dopasowywania si¢ organizacji i ak-
torow politycznych do logiki dzialania mediéw masowych i1 dotyczy wszystkich
faz komunikowania politycznego: wejscia (artykulacja interesow, agregacja, bu-
dowanie koalicji), podejmowania decyzji (tworzenie przejrzystosci, czyli trans-
parentnosc¢, szanse partycypacji), wyjscia (tematyzacja, interpretacja rezultatow)
oraz sprzezenia zwrotnego (rezonans spoteczny, kontrola wynikéw). Na plasz-
czyznie aktorskiej medializacja wymaga stalej prezentacji medialnej i samo-
przedstawiania si¢, a wiec aktywnego dbania o wlasny wizerunek oraz udzialu
w konstruowaniu rzeczywisto$ci. Medializacja procesu politycznego zachodzi
nie tylko na plaszczyznie tresciowej, lecz takze organizacyjnej, do czego potrzeb-
ne sa wyspecjalizowane stuzby PR3,

Szwajcarski badacz mediéw Ulrich Sarcinelli wyroznia trzy paradygmaty
wzajemnych relacji pomigdzy mediami a polityka: 1) paradygmat udziatu
we wtadzy (media jako czwarta wtadza przesuwajaca si¢ do pozycji pierwszej
wladzy). W jego obrebie wskazuje si¢, ze niezalezne i autonomiczne media pelnia
funkcje kontrolng nad pozostatymi typami wtadzy; 2) paradygmat instru-
mentalizacji — oznacza on dominacj¢ jednej ze sfer. Zakltada si¢ w tym przy-
padku, ze moze wystepowac albo nadwladza medidow, albo nadwtadza polityki,
3)paradygmat niezalezno$ci i symbiozy —oznaczajacy, ze pomi¢dzy
systemem politycznym a systemem medialnym wystepuje sie¢ réznorakich inter-
akcji, dlatego trwale wspoétdziatajg one z soba, a ich wzajemne relacje sa oparte
na symbiozie®.

Powyzsze ujecie ukazuje najwazniejsze relacje, jakie wspotczes$nie zachodza
pomiedzy sfera polityki a sfera mediow. Rownolegle obserwujemy, ze w litera-
turze zar6wno medioznawczej, jak i politologicznej w dalszym ciggu badacze
postuguja si¢ wymiennie terminami: ,,mediatyzacja” i ,,medializacja”. A to — jak
pokazuje powyzsza analiza — nie to samo. Mediatyzacja to ,,proces, w ktorym
podmioty polityczne podporzadkowuja si¢ regutom gry dyktowanym przez media
masowe”. Stanistaw Michalczyk, analizujagc zagadnienie mediatyzacji i media-
lizacji polityki z punktu widzenia procesu komunikacji politycznej, pokazuje, jak
te terminy zachodzg na siebie nawzajem i nabierajg szerszego znaczenia. Zauwa-
7a, Ze proces ten ,,po pierwsze, oznacza rosngce scalanie si¢ rzeczywisto$ci me-

37 W. Schulz: Komunikacja polityczna. Koncepcje teoretyczne i wyniki badafn empirycznych
na temat medidéw masowych w polityce, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2006.
Zob. zwlaszcza rozdz. 3: Relacje migdzy mediami a polityka, s. 11-29.

% J. Westerbarkey: Journalismus und Offentlichkeit. Aspekte publizistischer Interdependenz
und Interpretation, Publizistik 1995, nr 2 (40), s. 152—-162.

¥ Koncepcj¢ U. Sarcinellego cytuj¢ za: S. Michalczyk: Komunikowanie polityczne. Teore-
tyczne aspekty procesu, Wydawnictwo Slask, Katowice 2005, s. 20-21.

40 A. Kasinska-Metryka, R. Wiszniowski (red.): Leksykon marketingu politycznego.
Wybrane zagadnienia, Wydawnictwo Uniwersytetu Jana Kochanowskiego, Kielce 2014, s. 100.
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dialnej z rzeczywistos$cig spoteczng i polityczng, po drugie, wskazuje na rosngce
doswiadczanie polityki w sposob posredni poprzez media, po trzecie, oznacza, ze
zasady dziatania politycznego i zasady funkcjonowania systemu medialnego sa
ustawowo regulowane w ramach tego samego systemu prawnego”*!.

Maciej Itowiecki, znany dziennikarz i wieloletni cztonek zespotu redakcyjne-
go Polityki, wskazuje na wystepowanie dwunastu grzechow gtéwnych mediow
funkcjonujgcych w naszym kraju. Sg to: 1) przemilczanie informacji niewygod-
nych; 2) naglasnianie informacji niesprawdzonych; 3) $§wiadome insynuacje;
4) inwektywy i okreSlenia-utrwalacze; 5) manipulacja tytutami i leadami; 6) sto-
sowanie reguly ,,przykrycia”; 7) sieganie po metode autorytetow pozornych;
8) lansowanie amnezji historycznej; 9) operowanie Igkiem i agresja; 10) symu-
lowanie obiektywizmu i neutralnosci; 11) mieszanie postulatow politycznych
z obiektywizacja rzeczywisto$ci; 12) stosowanie techniki schlebiania®.

Powyzsze wyliczenie ukazuje rozbudowany mechanizm manipulacji dokony-
wany przez media masowe, ktory ma dynamiczny charakter i spore instrumenta-
rium manipulacyjne. Wszystko to powoduje, ze przekazy medialne stajg si¢ coraz
bardziej skomplikowane, ale zarazem trudne do szybkiego i jednoznacznego od-
czytania przez przecietnego odbiorc¢ mediow. Prowadzi to do wniosku, ze poli-
tyka na poczatku XXI wieku de facto, jak i w odbiorze spotecznym ma medialny
charakter, ktory odpowiada za istotne obnizenie poziomu wiarygodnosci mediow
w oczach obywateli. Mediatyzacja i medializacja dokonuja si¢ dynamicznie, ze
wszystkimi pozytywnymi i negatywnymi konsekwencjami wynikajacymi ze spe-
cyfiki tych procesow.

Na zagrozenia dotyczace zjawiska postepujacej medializacji polityki wskazy-
wat byly polski premier Tadeusz Mazowiecki: ,,Media i politycy powinni u§wia-
domi¢ sobie takze negatywne skutki »medializacji« polityki. To jest niebezpieczne
dla obu stron. Dla mediéw, bo wkraczaja na teren polityki i wspotkreuja niektore
fakty i postaci polityczne, dla polityki — bo staje si¢ wigzniem »demokracji sonda-
zowej«. Media powinny zda¢ sobie sprawg, jak wielka odpowiedzialno$¢ na nich
spoczywa, bo by¢ moze to one majg dzi§ najpotezniejsze narzgdzia ksztaltowania
postaw 1 pogladow spoteczenstwa. Nie mowie oczywiscie o jakiej§ autocenzurze,
tylko o poczuciu madrosci politycznej”*.

Te glebokie przemyslenia doswiadczonego polityka z pewnoscig nalezy wzigé
pod uwage, a takze zastanowi¢ si¢ nad tym, co one znaczg wspotcze$nie. Czas
pokaze, w jakim kierunki omawiane zmiany beda dalej podazac i przeobrazac
nasze postawy wobec mediow i polityki.

4 S.Michalczyk: dz. cyt., s. 25.
2 M. Itowiecki: Krzywe zwierciadto. O manipulacji w mediach, Gaudium, Lublin 2003, s. 113.
4 T. Mazowiecki: Pigtnascie lat po. Bilans III RP, Polityka, nr 23 (2455), 5 czerwca 2004, s. 75.
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ABSTRACT
Theoretical and practical aspects of mediatization of politics in Germany

The article is an attempt of synthetic look on what the German studies on communication in the
field of the mediatization of politics have accomplished. It consists of four parts. The first one
touches upon terminological issues, since appearance of the two terms “mediatization” (Media-
tisierung) and “medialization” (Medialisierung) is connected to different ways of understand-
ing the relations between the sphere of politics and mass media. The second part analyzes posi-
tive and negative effects of the mediatization of politics in Germany. The third one justifies the
meaning of the empirical research on this issue and presents the results of public opinion poll
research concerning the relationship between the political and media elites. The last part exam-
ines the presence and the future of democracy in the context of the mediatization of politics.

Key words: mediatization, medialisation, future of democracy, empirical research, public opinion

Kwestie pojeciowe i ich konsekwencje

W niemieckiej nauce o komunikowaniu stosuje si¢ konsekwentnie dwa pojecia
akcentujgce rosngce znaczenie medidéw masowych w procesach zmieniajacych
oblicze wspotczesnych spoleczenstw. Sa to terminy: ,,mediatyzacja” (niem. Me-

D< Adres do korespondencji: Wydziat Nauk Spotecznych Uniwersytetu Slaskiego, Instytut Nauk Po-
litycznych i Dziennikarstwa, ul. Bankowa 11, 40-007 Katowice
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diatisierung) 1 ,,medializacja” (niem. Medialisierung). Uzywa si¢ ich czasami
zamiennie, zazwyczaj jednak przypisuje si¢ im odmienne zakresy znaczeniowe.
Zgodnie uwaza si¢ je przy tym za pojecia kluczowe, konkurujace w wyjasnianiu
przeobrazen zachodzacych w komunikowaniu masowym z takimi okres§leniami,
jak: ,,globalizacja”, ,,ekonomizacja”, ,.,komercjalizacja” czy ,,indywidualizacja™.

W definiowaniu obu poje¢ mozna rowniez zauwazy¢ pewne charakterystyczne
cechy. Mediatyzacji przypisuje si¢ z reguty wezsze znaczenie, taczac ja czesto ze
sferg relacji migdzy polityka a mediami masowymi. Przyktadem takiego pojmo-
wania mediatyzacji jest stanowisko Ulricha Sarcinellego, ktory widzi w niej pro-
ces medialnego oddzialywania, w toku ktérego spoleczna, polityczna i medialna
rzeczywisto$¢ zlewaja si¢ coraz mocniej, przy czym polityka jest coraz bardziej
zalezna od posrednictwa mediéw, a dziatania polityczne koncentruja si¢ na praw-
nej regulacji warunkow dziatania systemu medialnego?®. Rozumienie mediatyzacji
jest takze w opinii niektorych badaczy obcigzone swoistym determinizmem, kto-
ry w mediach masowych widzi zasadniczy czynnik zmian spolecznych, a z sy-
stemu medialnego czyni najwazniejszy podsystem spoteczny, odbierajacy innym
podsystemom (gospodarce, polityce czy kulturze) ich autonomiczny charakter’.
Nadaje to mediatyzacji do$¢ jednostronny wymiar.

Medializacja z kolei jest traktowana jako pojecie szersze, otwierajace dro-
ge do wieloaspektowej analizy powigzan laczacych system medialny z innymi
(pod)systemami tworzacymi spoleczenstwo. Egzemplifikacja takiego pojmowa-
nia medializacji jest definicja Michaela Meyena, ktory okresla ja jako ,reakcje
innych podsystemow spotecznych wywotang zard6wno przemianami strukturalny-
mi systemu medialnego, jak i generalnym wzrostem znaczenia komunikacji spo-
tecznej dokonujace;j sie za posrednictwem mediow”. Podobnie szeroko postrzega
medializacje Frank Marcinkowski, dla ktérego jest ona ,,procesem medialnego
przenikania coraz liczniejszych obszaréw funkcjonowania nowoczesnego spote-
czenstwa, przynoszacym wiele roznorodnych skutkow™>. Tak definiowana media-
lizacja jest procesem uniwersalnym, obejmujacym wiele obszaréw zycia spolecz-
nego®. Medializacji nie mozna jednak pojmowac jako prostego wpltywu medidw,
trzeba w niej widzie¢ kompleks réznorakich skutkow wywotanych medialnymi

! Zob. M. Meyen: Medialisierung, Medien und Kommunikationswissenschaft 2009, nr 1, s. 26.

2 U. Sarcinelli: Mediatisierung, [w:] O. Jarren, U. Sarcinelli, U. Saxer (red.): Politische
Kommunikation in der demokratischen Gesellschaft. Ein Handbuch mit Lexikonteil, Westdeutscher
Verlag, Opladen—Wiesbaden 1998, s. 678—679.

3 Zob.J. Wilke, J. Schiilke: Multiple Medialisierung, Medien und Kommunikationswissenschaft
2011, nr 2, s. 235-236.

4 M. Meyen: dz. cyt., s. 23.

> F. Marcinkowski: Was heifit Medialisierung? Autonomiebeschrinkung oder Ermoglichung
von Politik durch Massenmedien?, www.nccr-democracy.unizh.ch/publicatiosn/workingpaper/pdf
(dostep: 30.12.2013).

¢ Ten uniwersalny wymiar medializacji podkre$la G. Vowe: Mediatisierung der Politik? Ein
theoretischer Ansatz auf dem Priifstand, Publizistik 2006, nr 4, s. 439-440.
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i pozamedialnymi przyczynami’. Oznacza to, ze dla zrozumienia istoty tego pro-
cesu niezbedne jest przyjecie optyki systemowej. Kaze ona widzie¢ wspdlczesne
spoteczenstwo jako cato$¢ ztozong z roéznych (pod)systemoéw, z ktorych kazdy
ma swoje istotne funkcjonalne znaczenie, a wzajemne interakcje mig¢dzy nimi
okreslajg charakter, kierunek i zakres zmian spotecznych. To stanowisko zyskato
wsrod niektorych niemieckich badaczy nawet range teorii funkcjonalnej dyferen-
cjacji (niem. Theorie funktionaler Differenzierung)®.

Teoria ta zaktada tozsamos$¢ i autonomi¢ kazdego z (pod)systemow spolecz-
nych, jako ze kazdy z nich specjalizuje si¢ w okreslonych funkcjach, w ktorych
pelnieniu nie moze by¢ zastapiony przez inny (pod)system. Dlatego tez zardwno
media masowe, jak i polityka sa dwiema czg$ciami sktadowymi spoteczenstwa
posrod innych (pod)systemow, takich jak gospodarka, nauka, prawo czy religia.
Kazdy z nich pod katem peionych funkcji jest odmienny, ale i rownorzedny
wzgledem drugiego. Przyjecie takiej perspektywy oznacza, ze spoteczenstwo
jest paradoksalnie jedno$cia réznorodnosci. Kazdy (pod)system tworzy przez
swojg delimitacj¢ specyficzne relacje spoteczne, buduje poniekad wlasny obraz
spoteczenstwa. Spoteczenstwo widziane przez pryzmat gospodarki (niem. Ge-
sellschaft der Wirtschaff) jest inne niz spoleczenstwo w optyce polityki (niem.
Gesellschaft der Politik) czy tez mediow masowych (niem. Gesellschaft der
Medien)’. Obraz spoteczenstwa jako najwickszego systemu spotecznego sta-
nowi zatem sume¢ licznych perspektyw oceny i obserwacji. Stad w zalezno$ci
od przyjetej perspektywy pojawiaja sie takie pojecia jak ,.spoteczenstwo poli-
tyczne” (niem. politische Gesellschaft)!® czy ,,spoteczenstwo medialne” (niem.
Mediengesellschaft)".

Jednakze dla medioznawcoéw podstawowe znaczenie ma pytanie: w czym wy-
raza si¢ funkcjonalna specyfika i tozsamo$¢ systemu medialnego? W swietle do-
ciekan niemieckich badaczy mozna moéwi¢ o trzech czynnikach: 1) uniwersalno$é
(niem. Universalitit) — to umiejetno$¢ dostosowania si¢ do ogdlnych tendencji
rozwojowych (globalizacja, cyfryzacja itp.) poprzez rozwdj nowych technologii
i kanatéw komunikowania, poprzez zmian¢ struktur organizacyjnych czy uni-
wersalizacj¢ oferty programowej; 2) wyltacznos¢ (niem. Exklusivitdt) — swoisty
monopol medidow na relacjonowanie wydarzen i spraw, ktory musi by¢ konfronto-
wany z punktem widzenia innych systeméw (polityki, nauki, religii itd.); 3) auto-

7 Zob. W. Schulz: Politischer Medieneinfluss: Metamorphosen des Wirkungsbegriffs, [w:]
F. Marcinkowski, B. Pfetsch (red.): Politik in der Mediendemokratie, Politische Vierteljahres-
schrift — Sonderheft 42, Verlag fiir Sozialwissenschaften, Wiesbaden 2009, s. 103—125.

8 Zob. K. Imhof: Mediengesellschaft und Medialisierung, Medien und Kommunikations-
wissenschaft 2006, nr 2, s. 191-215; takze: F. Marcinkowski: dz. cyt., s. 4-11.

 Zob. N. Luhmann: Die Gesellschaft der Gesellschaft, Suhrkamp, Frankfurt am Main 1997.

10 Zob. M.T. Greven: Die politische Gesellschaft. Kontingenz und Dezision als Probleme des
Regierens und der Demokratie, Leske+Budrich, Opladen 1997.

11" Zob. U. Saxer: Mediengesellschaft: Verstdndnisse und MiBverstindnisse, [w:] U. Sarcinelli
(red.): Politikvermittlung und Demokratie in der Mediengesellschaft, Westdeutscher Verlag, Opla-
den—Wiesbaden 1998.
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nomia (niem. Autonomie) — zachowanie wtasnej logiki i regut dzialania, niezbed-
nych do kreowania wlasnego, autonomicznego sposobu opisywania otaczajacej
rzeczywisto$ci'?.

Te trzy czynniki stanowig w istocie najwazniejsze przestanki szeroko rozu-
mianej medializacji, nie wyjasniajac wszakze do konca jej mechanizmow z punk-
tu widzenia systemu medialnego. Dlatego tez warto, w opinii niemieckich teore-
tykow, siggnaé po dwa pojecia: funkcje (niem. Funktion) i moc (niem. Leistung)
(pod)systemu spotecznego, ktore musza by¢ wyraznie odmiennie postrzegane.
Pierwsze z nich — funkcja — jest zwigzane z rola, jaka dany (pod)system odgry-
wa w catym systemie spotecznym (chodzi o funkcje (pod)systemu w spoteczen-
stwie), natomiast moc danego (pod)systemu to jego relacje z innymi (pod)sy-
stemami. W odniesieniu do mediow masowych oznacza to mozliwo$¢ wiasnej
oceny i obserwacji spoteczenstwa (funkcja), a z drugiej strony tworzenie badz
koncentrowanie spotecznej uwagi i akceptacji na wybranych tematach istotnych
spotecznie (moc)"®. Rozroznienie miedzy funkcja a moca systemu medialnego
pozwala zatem na dostrzezenie roznorodnych form zaleznosci faczacych media
masowe ze spoleczenstwem oraz jego cze$ciami sktadowymi.

Takie pojmowanie medializacji i znaczenia systemu medialnego stanowi nie
lada wyzwanie badawcze. Oznacza bowiem koniecznos¢ odejscia od tradycyjne;j
eksploracji oddziatywania mediow masowych w strong badan interdyscyplinar-
nych, uwzglgdniajacych systemowa i funkcjonalng optyke badawcza. W wymia-
rze bardziej szczegbtowym taczy sie to z koniecznoscig podjecia badan idacych
w trzech podstawowych kierunkach: 1) wydtuzenia perspektywy czasowej badan,
co stwarza szanse pelniejszego uchwycenia dynamiki i prawidtowos$ci przeobra-
zen wynikajacych z relacji systemu medialnego ze spoteczefnstwem i jego czgscia-
mi sktadowymi; 2) badan nad logika dziatania medidow i jej zmianami, bedacymi
konsekwencjami nie tylko wewnatrzsystemowych czynnikow (przeksztatcenia
strukturalne medidéw, zmiany oferty programowe;j i jej spolecznego odbioru, prze-
obrazenia w profesji dziennikarskiej, rola wiascicieli mediow, wykorzystanie
nowych technologii itp.), ale 1 faktorow pochodzacych z otoczenia systemu me-
dialnego (trendow wystepujacych w gospodarce czy kulturze, nowych instytucji
zycia publicznego, zmienionych regulacji prawnych badz tez przemian w polityce
lub religii); 3) analizy reakcji ré6znych (pod)systemoéw spolecznych oraz catego
spoteczenstwa na strukturalne przeksztalcenia systemu medialnego oraz rosngce
znaczenie posrednictwa mediéw w procesie komunikacji spotecznej, co taczy sie
z potrzeba systematycznych badan na plaszczyznie spotecznej, instytucjonalne;j,
organizacyjnej i systemowej'“.

12 F. Marcinkowski: dz. cyt., s. 9-10.
3 Tamze, s. 10-11.
4 Zob. M. Meyen: dz. cyt., s. 35-36.
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Praktyczne aspekty mediatyzacji'® polityki w Niemczech

W niemieckiej literaturze przedmiotu spotykamy trzy gléwne warianty wzajem-
nych relacji mi¢dzy polityka a mediami masowymi:

1) demontaz sfery polityki dokonywany przez media i dziennikarzy, prowa-
dzacy do ,,mediokracji” (niem. Mediokratie), ktdrej skutkiem jest swoista
medialna ,.kolonizacja” (niem. Kolonisierung) polityki'®;

2) rozszerzenie obszarow wpltywu mediow, co ostabia ich funkcje kontrol-
ng, a powoduje zalew informacyjny i powierzchownos$¢ opinii. Ta sytuacja
wzmacnia pozycj¢ panstwa i jego organow, stabiej kontrolowanych przez
media, ale aktywnych w dziedzinie public relations'’;

3) symbiotyczna zaleznos¢ pomiedzy polityka a mediami. Politykom media
s potrzebne, by wplywac na opini¢ publiczng, budzac jej zainteresowanie
decyzjami i dziataniami politycznymi. Dziennikarze zabiegajg o kontakty
z politykami, aby uzyska¢ informacje i opinie. To swoista gra, z ktorej obie
strony czerpig korzys$ci'®,

Kazdy z tych wariantow ukazuje inng stron¢ mediatyzacji polityki i dlate-
go zaden z nich nie moze by¢ uznany za wlasciwe i wystarczajace wyjasnienie
zaleznosci taczacych sfere polityki z mediami masowymi. W praktyce spolecz-
nej warianty te splataja si¢ z sobg i przenikajg, tworzac do$¢ skomplikowany
obraz wzajemnych relacji, ktorych uwarunkowania i mechanizmy nie s tatwe
do uchwycenia. Dlatego tez badacze tych kwestii siegaja rowniez po schematy
i modele, ktére cho¢ z zatozenia sg uproszczeniem, to maja jednak istotne walory
poznawcze.

Jednym z takich schematow odnoszacych si¢ do mediatyzacji polityki jest
propozycja Carstena Reinemanna (zob. schemat 1), ktéry rozpatruje wzajemne
relacje z perspektywy dwoch czynnikow: stopnia mediatyzacji (medializacji) po-
lityki oraz jej r6znych wymiaréw wyrazajacych forme i tre$¢ uprawianej polityki.
Biorac pod uwage pierwszy z tych czynnikéw, mozna zauwazyc€, ze najwyzszy
stopien mediatyzacji polityki maja dziatania taczace si¢ z podejmowaniem decy-
zji politycznych i personalnych oraz wyborem tematdw i zadan istotnych dla sfery
polityki. Z kolei najnizszym poziomem mediatyzacji odznaczajg si¢ takie obszary
polityki, jak wzrost aktywnoséci medialnej i jej profesjonalizacja oraz prezento-

15 W analizie relacji pomiedzy sferg polityki a mediami masowymi niemieccy naukowcy coraz
czesciej opowiadaja si¢ za terminem ,,mediatyzacja” (niem. Mediatisierung). Istotny wptyw na to ma
fakt, ze w angloj¢zycznych opracowaniach z tego zakresu w ostatnich latach wyraznie dominuje ter-
min mediatization. Zob. hepp.name/Blog/Eintrage/2012/10/10_Zum_Mediatisierungsbegriff files/
Hepp-Mediatisierung-2.pdf.

16 Zob. T. Meyer: Mediokratie. Die Kolonisierung der Politik durch die Medien, Suhrkamp
Verlag, Frankfurt am Main 2001.

17 Zob. T. Schuster: Staat und Medien. Uber die elektronische Konditionierung der Wirklichkeit,
wyd. Il rozszerzone, VS Verlag fiir Sozialwissenschaften, Wiesbaden 2004.

18 Zob. O. Jarren, P. Donges: Politische Kommunikation in der Mediengesellschaft. Eine
Einfiihrung, wyd. Il rozszerzone, VS Verlag fiir Sozialwissenschaften, Wiesbaden 2006.
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Schemat 1. Mediatyzacja (medializacja) polityki: czynniki

wysoki
= + decyzje polityczne
== + decyzje personalne
[oN
g + wybor tematow
=
ke + spoteczne zadanie polityki
[
fg + wzrost aktywno$ci medialnej (inscenizacje)
° + profesjonalizacja aktywnosci medialnej
niski + otwarto$¢ wobec mediow

prezentacja (forma) tworzenie (tresc)

wymiary polityki

Zrodto: C. Reinemann: Medialisierung ohne Ende? Formen, Ursachen und Folgen des Wandels der
Medieneinfliisse auf die Politik, http:/web.apb-tutzing.de/apb/cms/uploads/media/Reinemann_Me-
dialisierung_ohne Ende 01.pdf (dostep: 10.06.2014).

wanie przez podmioty polityczne otwarto$ci wobec mediow. Jest to zrozumia-
fe, jako Ze trzy ostatnie przejawy politycznej aktywno$ci wyptywaja zazwyczaj
z inicjatywy liderow politycznych i ich ugrupowan, dbajacych o wykorzystanie
instrumentéw komunikowania politycznego.

Do ciekawych spostrzezen prowadzi rowniez uwzglednienie réznych wymia-
row polityki odnoszacych si¢ do jej form i tresci. Otdz najbardziej z tworzeniem
polityki, z budowa jej tresci, wiaze si¢ sfera decyzyjna dotyczaca podejmowania
okreslonych dziatan, ksztattowania uktadow personalnych, wyboru spraw i prob-
leméw waznych politycznie oraz okreslania spotecznych zadan polityki. Nato-
miast aktywno$¢ medialna i jej profesjonalizacja oraz prezentowana przez pod-
mioty polityczne otwartos¢ wobec medidw taczg si¢ przede wszystkim z formag
uprawiania polityki. W tym momencie dochodzimy do istotnej konkluzji — ros-
nacy wpltyw mediow masowych na sferg polityki, bedacy najbardziej charaktery-
stycznym przejawem jej mediatyzacji, nie dotyczy dziatan wyrazajacych forme,
lecz tre$¢ uprawianej polityki. To wtasnie przesadza o wyjatkowym znaczeniu
mediatyzacji dla wspotczesnej polityki.

Tym samym model Reinemanna prowokuje takze i zach¢ca do bardziej wni-
kliwego spojrzenia na praktyczne skutki mediatyzacji polityki, bo to one okreslaja
zakres i skalg tego procesu. Przygladajac si¢ niemieckim opracowaniom nauko-
wym podejmujgcym t¢ problematyke, mozna zauwazy¢ do$¢ obszerny zestaw po-
zytywnych i negatywnych skutkéw mediatyzacji polityki w Republice Federalnej
Niemiec. Do grupy tych pierwszych zalicza si¢ przede wszystkim: postepujaca
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profesjonalizacj¢ komunikowania politycznego, zauwazalng szczeg6lnie w dzia-
alnosci niemieckich partii politycznych!®; rosngca partycypacje polityczng oby-
wateli (demokracja internetowa — niem. Internet-Demokratie)™; zwigkszajacg si¢
transparentno$¢ dziatan wiladzy, zwlaszcza w procesie podejmowania decyzji’!;
wickszg otwarto$¢ systemu politycznego (nowe partie, rola organizacji pozarzg-
dowych, rosngca liczba organizacji i stowarzyszen)*; modernizacj¢ sceny poli-
tycznej, gldwnie zmiang struktur organizacyjnych i decyzyjnych partii politycz-
nych?; przyspieszenie procesow decyzyjnych, bo presja czasu staje si¢ znakiem
rozpoznawczym nowoczesnej demokracji (,,demokracja przyspieszona” — niem.
beschleunigte Demokratie), co zwigksza jednak ryzyko popetnienia btedu i rodzi
stresy**.

Biorac pod uwage wymienione skutki, nalezy podkresli¢, ze taczacym je mo-
tywem przewodnim jest modernizacja niemieckiego systemu politycznego, pro-
wadzaca do wigkszego upodmiotowienia obywateli. Tak bowiem trzeba odczy-
tywac transparentnos¢ dziatan wiadzy, rosnaca role organizacji pozarzadowych,
nowych partii (niem. Piraten Partei) 1 innych organizacji spotecznych, czego
konsekwencjg jest wzrost partycypacji politycznej mieszkancéw Niemiec. Nato-
miast liste najczesciej wskazywanych negatywnych konsekwencji mediatyzacji
polityki w RFN tworzg: wzmagajaca si¢ tendencja do tzw. politainmentu, czyli
Iaczenia polityki z rozrywka, czego przyktadem jest swoisty exodus politykow
z parlamentu do telewizyjnych talk-shows, co prowadzi do obnizenia standar-
dow zawodowych zaréwno wérdd politykow, jak i1 dziennikarzy®; zauwazalna
brutalizacja zachowan i jezyka polityki?; trywializacja medialnego obrazu walki
wyborczej — kampania wyborcza jako ,,wyscig koni” (niem. Horse-Racing-Jour-
nalismus), sprowadzajaca wyborcze zmagania do walki o miejsca w sondazach,
w rankingach popularnosci, co usuwa w cien znaczenie debaty programowej?’;
malejace zainteresowanie telewizji obradami parlamentu (tylko potowa posie-
dzen jest transmitowana na kanale publicznej telewizji Phoenix); coraz wigksze
uzaleznienie dziatan politycznych od opinii doradcéw medialnych, wizazystow,

19 Zob. U. Jun: Der Wandel der Parteien in der Mediendemokratie. SPD und Labour im Ver-
gleich, Campus Verlag, Frankfurt am Main 2004.

20 Zob. D. Roleff: Digitale Politik und Partizipation: Moglichkeiten und Grenzen, http://www.
bpb.de/apuz/75834/digitale-politik-und-partizipation-moeglichkeiten-und-grenzen?p=all (dostgp:
30.12.2013).

2l Zob. H.J. Kleinsteuber: Mediendemokratie — kritisch betrachtet, http://www.bpb.de/apuz/
75834/digitale-politik-und-partizipation-moeglichkeiten-und-grenzen?p=all (dostep: 30.12.2013).

2 Tamze.

3 Tamze.

24 Zob. K.-R. Korte: Beschleunigte Demokratie: Entscheidungstress als Regelfall, http://
www.bpb.de/apuz/75838/beschleunigte-demokratie-entscheidungsstress-als-regelfall?p=all (dostep:
31.12.2013).

2 Zob. H.J. Kleinsteuber: dz. cyt.

2 Tamze.

27 Zob. K. FaBbinder: Endspurt. Mediales Horce-Racing in Wahlkampf, Publizistik 2009, nr 4,
s. 499-512.
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lobbystow itp.; powstanie elitarnej grupy dziennikarzy (niem. Alphajournalisten),
majacych przywilej dostepu do lideréw partyjnych, co moze rodzi¢ konflikt mig-
dzy interesem spotecznym a prywatnym?,

Spogladajac zatem na zestaw negatywnych skutkow mediatyzacji polityki
w Niemczech, mozna dostrzec, ze wiele z nich jest wynikiem zaakceptowania
przez niemieckich politykéw wymogoéw narzucanych przez dziennikarzy, i to
gtéwnie tych, ktorzy wywodza si¢ z mediow tabloidowych®. Ta bowiem grupa

kiwania w sferze polityki afer i skandali.

Powigzania miedzy elitami sfery mediow i polityki w RFN

Dla okres$lenia charakteru i znaczenia skutkow mediatyzacji polityki w kazdym
kraju podstawowe znaczenie maja badania empiryczne. Oparte na wlasciwie do-
branej metodologii moga nie tylko ukazaé¢ ré6znorodne efekty wspomnianego pro-
cesu, ale takze stwarzajg szanse¢ uchwycenia zwigzanych z nim mechanizmoéw
i prawidtowosci. Proces mediatyzacji polityki, ze wzgledu na duza dynamike
zmian wywotang w ostatnich dwoch dziesigcioleciach postgpem technologicz-
nym, tym bardziej wymaga systematycznych, prowadzonych w dtugim wymiarze
czasowym badan empirycznych. Badan, ktére powinny zajmowac si¢ rowniez
problemami trudnymi w sensie metodologicznym, ale i waznymi dla wieloaspek-
towej oceny relacji migdzy mediami masowymi a polityka.

Takim zagadnieniem niewatpliwie jest analiza zalezno$ci taczacych elity
dziennikarskie z elitami politycznymi. To one rzutujag bowiem w sposob zasad-
niczy na proces komunikacji politycznej w kazdym panstwie, bedacy waznym
elementem skltadowym powigzan migdzy systemem politycznym a mediami ma-
sowymi. Charakter powigzan miedzy elitami mediow i polityki okresla przy tym
polityczna kultur¢ komunikowania (niem. politische Kommunikationskultur)®.

Wagg i1 ztozono$¢ tej problematyki przekonujaco dokumentujg wyniki badan
sondazowych przeprowadzonych na probie 360 prominentnych dziennikarzy
roznych mediow niemieckich (telewizji, radia, prasy 1 portali internetowych),
politykéw wywodzacych si¢ z liczacych si¢ ugrupowan politycznych oraz ich
rzecznikow prasowych i doradcéw medialnych. Dziennikarze stanowili przy tym
52% badanej grupy, politycy — 29%, a rzecznicy i doradcy — 19%. Podstawowg
metodg badawczg byly wywiady kwestionariuszowe, uzupetnione ankietami in-
ternetowymi. Wséréd wielu rozpatrywanych kwestii na szczegolng uwage zastu-

2 Zob. H.J. Kleinsteuber: dz. cyt., s. 12—13.

» Zob. K. Friedrich, O. Jandura: Politikvermittlung durch Boulevardjournalismus. Eine 6f-
fentlichkeitstheoretische Neubewertung, Publizistik 2012, nr 4, s. 403—417.

30 Szerzej na ten temat pisze B. Pfetsch: Politische Kommunikationskultur. Politische Sprecher
und Journalisten in der Bundesrepublik und den USA im Vergleich, Westdeutscher Verlag, Wiesbaden
2003.
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guja dwie, majace kluczowe znaczenie dla zrozumienia relacji migdzy badanymi
elitami. Pierwszg z nich jest przekonanie o wptywach mediow i polityki, gtéwnie
w odniesieniu do wyboru tematow i spraw zywo dyskutowanych w przestrzeni
publicznej (zob. tabela 1). Druga z kolei stanowig sposoby (strategie) budzenia
spotecznego zainteresowania (zob. tabela 2)3!.

Tabela 1. Przekonania o wplywach mediow i polityki w RFN (odsetek respondentow)

Dziennikarze | Rzecznicy i doradcy Politycy
n=186 n=67 n=104
Wtadza mediow (ogolnie) 18,9 37,3 56,3
Wp_iyw mediéw na agendg tematow 183 29.9 38.5
politycznych
Wplyw mediéw na sukces politykow 39,2 66,7 41,4
Wpiyw polityki na agende tematow 36.2 23.9 282
politycznych

Zrodio: B. Pfetsch, E. Mayerhoffer: dz. cyt., s. 48.

Analiza powyzszej tabeli wskazuje wyraznie, ze sposrod trzech kategorii ba-
danych to politycy najwyzej oceniaja ogolna wladz¢ medidw, gdyz ponad 56%
tej grupy wyraza takie przekonanie. W$rdd rzecznikow i doradcow odsetek
ten wynosi 37%, a posréd dziennikarzy niespelna 20%. Podobnie rzecz ma si¢
w przypadku wptywu mediow na ksztaltowanie agendy tematdow politycznych,
jako ze zndéw najwiekszy odsetek politykow opowiada si¢ za takim stanowiskiem
(38,5%), a wérod dziennikarzy zgadza si¢ z nim tylko 18,3%. Duze rdznice moz-
na zaobserwowac¢ takze w ocenie wplywu medidw na sukces politykow. Tu, co
zrozumiate, poglad ten podziela wyrazna wigkszo$¢ rzecznikow i doradcoéw (pra-
wie 67%), a z kolei dziennikarze i politycy majg podobne zdanie (w kazdej gru-
pie okoto 40%). Najmniejsze rozbieznosci wystepuja w przekonaniu dotyczacym
wplywu samej polityki na tworzenie agendy tematéw politycznych. Wptyw ten
uznaje bowiem 36% dziennikarzy, 28% politykow i 24% rzecznikow i doradcow.
Jest to jednak sytuacja odosobniona, poniewaz najbardziej zauwazalng prawidto-
woscia sg duze rdéznice w przekonaniach wyrazanych przez trzy grupy badanych.

Spogladajac natomiast na tabele 2, dotyczaca opinii trzech zbiorowosci re-
spondentdw zwigzanych ze stosowanymi strategiami budzenia publicznego za-
interesowania, dostrzegamy mniejsze rozbiezno$ci, a nawet pewna zgodno$¢
stanowisk. Co istotne, owa zbiezno$¢ dotyczy dwodch najczeséciej wybieranych

31 Zob. B. Pfetsch, E. Mayerho6ffer: Vordergriindige Nahe. Zur Kommunikationskultur von
Politik- und Medieneliten in Deutschland, Medien und Kommunikationswissenschaft 2011, nr 1,
s. 40-59.




TEORETYCZNE I PRAKTYCZNE ASPEKTY MEDIATYZACIJI POLITYKI... 185

Tabela 2. Strategie wywolywania publicznego zainteresowania tematami politycznymi
(odsetek respondentow)

Strategie budzenia publicznego Dziennikarze | Rzecznicy i doradcy | Politycy
zainteresowania n=186 n=067 n=104
Dziennikarze podsuwaja tematy 72,2 88,1 65,4
Talk-show, wystepy w mediach 49,5 49,2 72,1
Dramatyzowanie wydarzen 35,6 47,8 42,7
Wystapienia w parlamencie 6,4 3,2 9,7

Zrodto: B. Pfetsch, E. Mayerhoffer: dz. cyt., s. 50.

elementéw budowania wspomnianej strategii. Wszystkie trzy grupy badanych
uznaty bowiem, ze to przede wszystkim dziennikarze podsuwajg tematy porusza-
jace opini¢ publiczng. W kazdej grupie wyrazna wigkszos$¢ opowiedziata si¢ za
tym stwierdzeniem. W przypadku rzecznikow i doradcow byto to az 88%, w gru-
pie dziennikarzy ponad 72%, a wsrod politykow ponad 65%.

Zgodnos¢ wystapita takze w odniesieniu do drugiego najczgsciej podkreslane-
go elementu strategii budzenia publicznego zainteresowania, jakim jest medial-
na aktywno$¢ politykow. Za tym elementem opowiedziato si¢, co zrozumiale, az
72% politykéw oraz blisko potowa dziennikarzy, rzecznikéw i1 doradcow.

Trzecim dziataniem ukierunkowanym na budzenie spotecznego rozglosu
okazato si¢ dramatyzowanie wydarzen, b¢dgce jednym z narzedzi politycznego
PR. W tej sytuacji wystgpuja jednak odmienne opinie. Dziatania tego typu bar-
dziej cenig sobie politycy (blisko 43%) oraz rzecznicy i doradcy medialni (pra-
wie 48%), a wyraznie mniej dziennikarze (ponad 35%). Natomiast najmniejsze
uznanie badanych (ponizej 10%) zyskat czwarty z najczesciej podkreslanych
sposobow budzenia spotecznego zainteresowania, jakim okazaly si¢ wystgpienia
w parlamencie. Za nim opowiadali si¢ z reguly politycy (prawie 10%), rzadziej
dziennikarze (ponad 6%), a najrzadziej rzecznicy i doradcy (ledwie 3%).

Jesli jednak odej$¢ od porownan i skoncentrowaé sie na analizie wyborow
dokonywanych przez kazdg z badanych grup oddzielnie, to tatwo dostrzec, ze
najbardziej charakterystyczng cechg zaprezentowanych stanowisk w obu omo-
wionych przypadkach sa daleko idace rozbiezno$ci. Oznacza to, ze wzajemne
relacje migdzy sferg polityki a mediami masowymi sg oceniane z perspektywy
wlasnych, czesto odmiennych, intereséw i korzy$ci®2. Dziennikarze kierujg sie
bowiem logika mediéw i swoimi redakcyjnymi imperatywami, a politycy oraz
grono ich rzecznikow i doradcow bierze pod uwage przede wszystkim wymogi

32 To gléwny wniosek ptynacy z omawianych badan. Zob. B. Pfetsch, E. Mayerhoffer:
dz. cyt., s. 56-57.
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politycznego PR, zorientowanego na budowanie pozytywnego wizerunku sfery
polityki oraz ksztattowanie akceptacji dla podejmowanych dziatan.

Mediatyzacja polityki a rozwoj demokracji

Gdy uznamy mediatyzacje polityki za trwatg i wazng tendencje rozwojowa o uni-
wersalnym charakterze, to warto si¢ zastanowi¢ nad tym, jaki jest wptyw tego
procesu na terazniejszo$¢ i przyszto$¢ demokracji. Rowniez w tym przypadku
niemieccy naukowcy probuja znalez¢ odpowiedz. Jej najbardziej charakterystycz-
nym motywem jest podkreslanie modernizacyjnych nastgpstw rosngcego znacze-
nia mediéw masowych dla demokratycznego sposobu sprawowania wiadzy>.
Stad tez w hastowym okre$laniu zmienionej demokracji pojawiajg si¢ terminy
laczace sie z mediami masowymi — ,,demokracja medialna” (niem. Mediendemo-
kratie), ,,demokracja internetowa” (niem. Internetdemokratie) czy ,,demokracja
cyfrowa” (niem. digitale Demokratie). Hans J. Kleinsteuber, kierujac si¢ skutka-
mi mediatyzacji polityki, dokonat nowej periodyzacji rozwoju demokracji. Wy-
znaczyt bowiem pig¢ zasadniczych etapoéw rozwojowych demokracji**:

1) Demokracja parlamentarna (niem. Parlamentsdemokratie) — opierajaca si¢
na zatozeniu, ze wybrani w demokratycznych wyborach przedstawiciele
spoteczenstwa (narodu) tworza parlament stanowiacy prawo. Nadzor oby-
wateli nad parlamentem umozliwia prasa, ktorej korespondenci parlamen-
tarni relacjonuja i oceniajg obrady wtadzy ustawodawcze;.

2) Demokracja partyjna (niem. Parteiendemokratie) — powstate w drugiej po-
towie XIX wieku partie tworzg frakcje w parlamencie i stajg si¢ najwazniej-
szym podmiotem politycznym prowadzacym walke wyborcza i dazacym
do przejecia wladzy. Towarzyszy temu powstanie i rozw0j prasy partyjnej,
ktorej upadek nastepuje dopiero w latach pieédziesigtych XX stulecia.

3) Demokracja zwiazkow i stowarzyszen (niem. Verbandsdemokratie) —
wraz z poglebiajacymi sie podziatami spotecznymi zyskuja na znaczeniu
organizacje reprezentujace interesy i cele polityczne rdéznych czesci spo-
teczenstwa, takie jak: zwiazki zawodowe, stowarzyszenia pracodawcow,
organizacje rolnicze czy tez grupy intereséw i lobbystow. Niektore z nich
dysponuja wlasnymi mediami (glownie prasa).

4) Demokracja medialna (niem. Mediendemokratie) — gdy telewizja staje si¢
dominujacym medium masowym, a prasa partyjna i zwigzkowa schodzi na
margines, funkcjonowanie demokracji wigze si¢ coraz mocniej z dzialal-
no$cig mediow masowych. Debata polityczna opuszcza parlament i prze-
nosi si¢ do mediow, gltéwnie do studia telewizyjnego. Media tworza naj-
wazniejszy pomost migdzy sferg polityki a spoleczenstwem i wyraznie

3 Zob. H. Schatz, P. Rossler, J. Nieland (red.): Politische Akteure in der Mediendemokratie.
Politiker in den Fesseln der Medien?, Westdeutscher Verlag, Wiesbaden 2002.
3 H.J. Kleinsteuber: dz. cyt., s. 3-5.
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zyskuja na wiarygodnosci. To pozwala im wywiera¢ bezposredni wptyw
na polityke, tworzy¢ agende tematdéw spotecznego dyskursu i prowadzi¢
ro6zne polityczne kampanie.

5) Demokracja internetowa (niem. Internetdemokratie) — upowszechnienie
si¢ Internetu zmienia relacje migdzy obywatelami a politykami i trady-
cyjnymi mediami masowymi. Uzytkownicy Internetu majg coraz wicksze
mozliwosci bycia aktywnymi takze w obszarze polityki, ro$nie znaczenie
interakcji miedzy politykami a obywatelami mozliwych dzieki popularno-
$ci blogosfery czy mediow spotecznosciowych. Medialne funkcje przej-
muja amatorzy-internauci (dziennikarstwo obywatelskie), uwalniajacy sie
réwniez spod dominacji mediow tradycyjnych.

Przedstawiona periodyzacja wskazuje wyraznie, ze dwa ostatnie etapy rozwo-
ju demokracji sa powigzane z rosngcg rolg mediéw masowych, w tym gtownie
telewizji 1 Internetu. Nakreslenie perspektyw rozwojowych demokracji wiaze si¢
jednak z konieczno$cig okreslenia tych zjawisk i procesoéw, ktore beda miaty klu-
czowe znaczenie w przysztosci. W §wietle analiz i badan prowadzonych przez
niemieckich naukowcéw mozna wyznaczy¢ kilka zagadnien o kompleksowym
charakterze. Po pierwsze, wzrost spotecznej rangi nowych medidow rodzi potrzebe
reorientacji dotychczasowych zasad komunikowania politycznego. Zmieniajg si¢
bowiem relacje miedzy trzema gtéwnymi podmiotami komunikowania: polityka-
mi, mediami i obywatelami. Aktywno$¢ podmiotow politycznych bedzie coraz
czesciej przenosi¢ sie do sieci®, co sprawi, ze dialog stanie si¢ podstawowa forma
kontaktu politykéw z obywatelami. Moze to zaowocowaé wicksza partycypacja
polityczna obywateli wykorzystujacych tatwiejszy dostep do politykow i insty-
tucji wladzy*, majacych takze $wiadomo$¢ zwigkszajacego si¢ wplywu swoich
postaw i zachowan na dziatania sfery polityki. Polityczna komunikacja interne-
towa ostabi tym samym pozycje mediéw tradycyjnych. Komunikacja polityczna
zyska za$ rangg fundamentu strategicznego rzadzenia®’ i bedzie decydowac o ja-
ko$ci demokracji. Po drugie, spadek znaczenia tradycyjnej demokracji przedsta-
wicielskiej bedzie szedt w parze z rosnaca rola demokracji bezposredniej, wyko-
rzystujaca komunikacje sieciowa i nowe media oparte na technologii cyfrowe;j.
Internetowe referenda, udziat w wyborach z wykorzystaniem podpisu elektronicz-
nego, organizacja wiecow lub protestow w sieci czy grupowe reakcje na istotne
decyzje polityczne zwiekszg podmiotowos¢ obywateli, co moze doprowadzi¢ do

3% Zob. A. Grunwald, G. Banse, Ch. Coenen, L. Hennen (red.): Netzoffentlichkeit und
digitale Demokratie. Tendenzen politischer Kommunikation im Internet, Ed Sigma, Berlin 2006.

¢ Zob. W.Hoffmann-Riehm: Mediendemokratie zwischen normativer Vision und normativem
Albtraum, [w:] W. Donsbach, O. Jandura (red.): Chancen und Gefahren der Mediendemokratie,
UVK, Konstanz 2003, s. 28-39.

37 Zob. K.-R. Korte: Kommunikation und Entscheidungsfindung von Regierungen, [w:]
U. Sarcinelli, J. Tenscher (red.): Politikherstellung und Politikdarstellung, Herbert von Hallem
Verlag, K6ln 2008, s. 20—43.

3% Zob. D. Roleff: dz. cyt.
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powstania ,,cyfrowego panstwa obywateli”*. Podmiotowos¢ polityczna obywateli
bedzie rosta rowniez dzieki aktywnosci nowych aktorow politycznych, takich jak
organizacje pozarzadowe czy roéznego rodzaju stowarzyszenia i zwigzki*. Po trze-
cie, proces podejmowania decyzji politycznych bedzie stawat si¢ coraz bardziej
transparentny, by z jednej strony wyrazniej okresli¢ personalng i instytucjonalng
odpowiedzialno$¢ polityczna, a z drugiej poddac ten proces wickszej kontroli spo-
tecznej*!. Swiadomos¢ tej kontroli bedzie wzmacniana przez coraz szybsza reak-
cje przeciwnikow politycznych, grup interesu lub aktywnych obywateli recenzu-
jacych podjete decyzje*>. W warunkach komunikacji sieciowej proces decyzyjny
bedzie wiec obarczony i presja czasu, i ryzykiem popetnienia btgdu, co zwigkszy
jego stresogennosc¢®. W tej sytuacji proces decyzyjny bedzie wymagat zmienione;j
polityki informacyjnej cechujacej si¢ coraz wicksza otwartoscia.

Przedstawione problemy nie wyczerpuja oczywiscie zestawu najistotniej-
szych zagadnien zwigzanych z przysztoscig demokracji. Wskazuja jednak wyraz-
nie, ze jej rozwdj wymaga w pierwszej kolejnosci uwzglgdnienia nastepstw po-
stepujacej mediatyzacji polityki spowodowanej powstaniem i upowszechnieniem
si¢ nowych mediéw. One bowiem radykalnie zmodyfikowaty zaleznosci miedzy
rzadzacymi a rzgdzonymi, a z komunikacji opartej na ich wykorzystaniu uczynity
gléwny nurt zycia spotecznego.
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ABSTRACT

Mediatization and the development of political parties communication channels
in Poland

Various studies on the meaning and the scope of mediatization and the relations between media
system and political system seem to be insufficient, taking into account of all the transforma-
tions that have occurred for the past 6-8 years. The author is concerned how the process of
mediatization changed under the influence of new media and ICT. Whether the political parties’
ability to create independent, owned or shared, and mediatized through the world wide web,
channels and tools of communication undermined the existing model of political communica-
tion? In order to provide a new approach, the author refers to selected aspects of marketing
communication and applies media typology based on the PEO(S) model.
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System polityczny i system medialny a rozwoj technologii
informacyjno-komunikacyjnych

Sledzac ustalenia badawcze oraz dorobek krajowy i zagraniczny? w zakresie ba-
dan nad komunikowaniem politycznym, przywyklem do myslenia, Ze partie poli-
tyczne oraz inni aktorzy polityczni sg wpisani na trwale do systemu politycznego,
za$ media masowe oraz wszelkiego rodzaju nadawcy do systemu medialnego.
Systemy te, cho¢ stanowia niezalezne i autonomiczne byty — przynajmniej w re-
zimach demokratycznych — umozliwiajg koegzystencje oparta na, jak shusznie
zauwaza wielu autorow, réznych typach relacji, poddanych réwnowadze badz su-
premacji jednego z nich. Analizujac konkretne przypadki krajowych systemow?,
w zaleznosci od przyjetego paradygmatu, inni badacze* wskazujg na przewage
kooperacji pozytywnej (model symbiotyczny) lub kooperacji negatywnej (mo-
del relacji adwersarzy). Zbigniew Oniszczuk® wyrdznit trzy typy zaleznosci po-
miedzy systemem politycznym a systemem medialnym: 1) relacje symbiotyczne
oparte na wspolnocie intereséw; 2) mediatyzacja polityki oparta na dominacji
systemu medialnego; 3) polityzacja systemu medialnego skutkujgca instrumen-
talnym traktowaniem mediéw. Tomasz Goban-Klas przekonywat jednoznacznie,
ze nastapito przesuniecie centrum wladzy w strong organizacji medialnych®. Pub-
liczno$¢ w tych uktadach wspottworzy Iub obserwuje dyskurs publiczny, ktore-
go ramy’ tworzg politycy i media. W tym kontekscie mediatyzacja oznacza za$,
ze instytucje polityczne sg czgSciowo zalezne i ksztalttowane przez media, ale
utrzymuja przy tym kontrole nad procesami politycznymi i mozliwo$cig realizacji
swoich podstawowych funkcji®. Konsekwencjg oddzialywania sfery mediow na
polityke jest wptyw na elity polityczne, wptyw na procesy decyzyjne w sferze

2 M.in. B. Dobek-Ostrowska: Media masowe i aktorzy polityczni w $wietle studiéw nad
komunikowaniem politycznym, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 2004;
L.L. Kaid (red.): Handbook of Political Communication Research, Lawrence Erlbaum Associates
Publishers, Mahwah—London 2004.

3 Zob.: J.W. Adamowski: Media masowe w kampaniach politycznych, [w:] D. Waniek,
J.W. Adamowski (red.): Media masowe w praktyce spotecznej, ASPRA-JR, Warszawa 2007.

4 B. Dobek-Ostrowska: System partyjny a media w Polsce — zaleznosci i relacje, Studia Me-
dioznawcze 2010, nr 2 (41), s. 13-26.

> Z. Oniszczuk: Mediatisation of politics and politicisation of the media. Two dimensions of
the relationship, Media Studies 2011, nr 47, t. 4, s. 3.

¢ T. Goban-Klas: Przesunigcie centrum wladzy: media jako pierwsza sita systemu polityczne-
go, [w:] J. Chtopecki, R. Polak (red.): Media lokalne a demokracja lokalna, Wydawnictwo Wyz-
szej Szkoty Informatyki i Zarzadzania, Rzeszow 2005, s. 57.

7 O procesie uramowienia (ang. framing) szeroko pisze m.in. M. McCombs: Ustanawianie agen-
dy. Media masowe i opinia publiczna, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2009.
W aspekcie mediatyzacji proces ten akcentuje za§ m.in. D.G. Lilleker: Mediatisation, [w:] tenze:
Key Concepts in Political Communication, Sage Publications Ltd., London 2006, s. 118-122.
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publicznej, zmiany w samym systemie politycznym, tworzenie wizerunku ze-
wnetrznego systemu politycznego, ksztaltowanie polityki symbolicznej®.

System polityczny oczekuje od mediow legitymizacji. To media i dziennika-
rze zgodnie ze swoim powolaniem zawodowym i pelnionymi funkcjami informu-
ja i wyjasniaja, ewentualnie promuja lub dezawuujg decyzje oraz ich konsekwen-
cje dla obywateli. W tym modelowym uktadzie przekazywane sg jednocze$nie do
systemu politycznego oczekiwania spoleczne, czasami zadania, a takze aprobata
lub dezaprobata dla dziatan prowadzonych przez reprezentacj¢ polityczng.

Z perspektywy normatywnej spoleczenstwa zyjace w rezimie demokratycz-
nym lub do niego aspirujace oczekuja od mediow wypetniania konkretnych funk-
cji, w tym kontroli instytucji politycznych. Media, bedace po stronie spoteczen-
stwa w relacjach z organami panstwa czy aktorami politycznymi, umozliwiaja
przedtuzenie swego rodzaju kontroli spotecznej, zwlaszcza nad wtadza politycz-
na. Jest to powszechnie uznawana ,,czwarta wtadza”, co potwierdza m.in. Denis
McQuail, wedhug ktorego ten szczegodlny rodzaj oddziatywania medidéw mozna
okresli¢ jako wiadze komunikacyjna, czyli symboliczng!®. Badacz ten wskazu-
je, ze wladzy symbolicznej mozna uzywaé na wiele sposobow, m.in. poprzez
»informowanie, zach¢canie do dziatania, selektywne ukierunkowywanie uwagi,
perswazje czy wreszcie definiowanie sytuacji i nadawanie ram rzeczywistosci™'!.
Zauwazmy, ze po podobng symboliczng wladze komunikacyjng moga obecnie
siggnac¢ instytucje zycia publicznego, partie polityczne czy indywidualni politycy.
Dzigki rozwojowi nowych medidéw, cyfrowym technologiom komunikacyjnym
i przede wszystkim infrastrukturze rozrastajgcej si¢ sieci, ktora staje si¢ ,,ponowo-
czesng przestrzenia komunikacyjng”'?, obserwujemy budowanie rownoleglego
ekosystemu mediow wtasnych przez podmioty niebedace w tradycyjnym rozu-
mieniu organizacjami medialnymi. By¢ moze kto§ nazwie to uzurpacja, ale objeta
ona w rownym stopniu podmioty komercyjne, organizacje spoteczne, instytucje
publiczne i oczywiscie podmioty polityczne'*. Mechanizmy komunikowania sie-
ciowego obejmuja rézne typy relacji, w ktorych kazdy moze sta¢ si¢ nadawca
badz autorem wlasnego programu czy serwisu informacyjnego.

Dlatego prowadzone dotychczas rozwazania na temat znaczenia i zakresu
mediatyzacji oraz relacji miedzy systemem medialnym a systemem politycznym

> Z.Oniszczuk: dz. cyt., s. 9.

10 D. McQuail: Teoria komunikowania masowego, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
2007, s. 455.

" Tamze.

2 M. Lister, J. Dovey, S. Giddings, I. Grant, K. Kelly: Nowe media. Wprowadzenie,
Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2010, s. 330.

13 Niech za przyktad postuza: dla podmiotu komercyjnego — wiasna stacja telewizyjna hiszpan-
skiego klubu sportowego Barca TV; dla organizacji spotecznych — strony internetowe w domenie
publicznej, np. Fundacja Wielkiej Orkiestry Swigtecznej Pomocy (serwis www.wosp.org.pl); dla in-
stytucji publicznych — EuroparlTV, czyli telewizja internetowa Parlamentu Europejskiego; dla partii
politycznych i politykow — profil mikroblogowy Twitter Radostawa Sikorskiego, fanpage Facebook
PO, PiS, SLD i inne.
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wydajg si¢ w niewystarczajacym stopniu uwzglednia¢ zmiany, ktére zaszty na
przestrzeni zaledwie ostatnich 68 lat w §$wiecie mediow, zarowno tych, ktore przy-
wykli$my nazywac¢ nowymi, jak i tzw. mediow tradycyjnych, a takze w $wiecie
profesjonalnych komunikatorow politycznych. Zatozenia dotyczace mozliwych
scenariuszy rozwoju systemu politycznego i oddziatywania nan mediéw oraz re-
lacji miedzysystemowych, jak zauwazyt u progu XXI wieku Kazimierz Krzysz-
tofek'®, byly tworzone bardzo wczesénie, gdy sie¢ (Internet) oraz nowoczesne
technologie komunikacyjno-informacyjne znajdowaly si¢ dopiero w fazie poczat-
kowego rozwoju. Wspolczesnie dodatkowym, powszechnie wykorzystywanym
kontekstem dla rozwazan laczacych funkcjonowanie systemu politycznego nie
tylko z mediami, ale i z technologiami informacyjno-komunikacyjnymi (ICT) staja
si¢ m.in. ,,elektroniczna demokracja” (ang. e-democracy), ,,demokracja cyfrowa”
(ang. digital democracy), ,,cyberdemokracja” (ang. cyberdemocracy) lub ,,wir-
tualna demokracja” (ang. virtual democracy) jako realizacja wirtualnego polis'.
Ich poprzedniczkami byly wczesniejsze perspektywy teledemokracji'® i wideo-
demokracji oraz homo videns'. Zwro¢my uwage, ze bez wzgledu na stosowang
siatke poje¢, uzycie okreslenia ,,elektroniczna” wigze si¢ najczesciej z terminem
odwotujacym si¢ do wykorzystania komputerow, interaktywnych technologii cy-
frowych i sieci (Internetu) w funkcjonowaniu systemu politycznego i mediow, jak
tez relacji spotecznych i instytucjonalnych. Wedlug Martina Hagana'® w ramach
e-demokracji lub jej w miare synonimicznych, powyzej przytoczonych pojgé two-
173 si¢ cztery wymiary partycypacji: poszukiwanie informacji, przestrzen dyskusji
politycznej, glosowanie i aktywnos¢ polityczna. Jesli spojrzymy na aktywno$¢ par-
tii politycznych, ruchow spotecznych czy nawet jednostkowych aktorow politycz-
nych, to okazuje si¢, ze wchodzg one z r6zng intensywnoscig — bez koniecznosci
siggania po tradycyjne media — w kazdy z wymienionych czterech wymiaréw par-
tycypacji poprzez zmediatyzowang komputerowo komunikacje (ang. non-direct
computer mediated communications), czestokro¢ za posrednictwem stworzonych
przez siebie wlasnych mediéw czy kanatéw komunikacji.

Dostep i dystrybucja informacji poprzez media tradycyjne byty zwiazane z selek-
cja zawartosci przekazow. Wedlug teorii gate-keepingu'® media masowe majg wias-

4 K. Krzysztofek: Polityka i demokracja w spoleczenstwie informacyjnym: wizje ,,cyber-
demokracji”, [w:] J. Lubacz (red.): W drodze do spoteczenstwa informacyjnego, Instytut Proble-
mow Wspotczesnej Cywilizacji, Warszawa 1999, s. 79-80.

15O poszczegdlnych koncepcjach pisza wiecej m.in.: J. van Dijk, K.L. Hacker: Digital De-
mocracy: Issues of Theory and Practice, Sage, London 2010; M. Ogden: Politics in a parallel uni-
verse. Is there a future for cyberdemocracy?, Futures 1994, nr 26 (7), s. 713-729; M. Poster: Cyber-
-Democracy: Internet and the Public Sphere, University of California, Irvine 1995.

16 F.Ch. Arterton: Teledemocracy. Can Technology Protect Democracy?, Sage, Newbury Park
1987.

17" G. Sartori: Homo videns. Telewizja i post-my$lenie, Wydawnictwa Uniwersytetu Warszaw-
skiego, Warszawa 2007.

'8 M. Hagen: A Typology of Electronic Democracy (1997), http://www.martin-hagen.net/pub/
typology.html (dostep: 20.01.2014).

¥ PJ. Shoemaker, T.P. Vos: Gatekeeping Theory, Routledge, New York 2009.
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ne, ustalone kryteria doboru i selekcji informacji, biorac pod uwagg rézne czynniki,
w tym zwlaszcza ekonomiczne zwiazane z komercjalizacjg, ktore sa oparte na po-
trzebach i zainteresowaniach odbiorcow, ale takze ideologiczno-programowe, ktore
opierajg si¢ na sympatiach badz antypatiach politycznych. Pochodng tego procesu
byta utrata przez partie polityczne wiasnych kanatow dotarcia i rosngce uzaleznie-
nie od kanatow i filtrow medialnych. W latach osiemdziesiatych i dziewigédziesig-
tych XX wieku doszta do tego jeszcze, jak stusznie opisywat D. McQuail®, choroba
telewizyjna, ktora dopadta obywateli/wyborcow, mniej czasu po$wigcajacych na
uczestnictwo w polityce, wigcej za$ na ogladanie telewizji.

Nie ulega watpliwosci, ze zawarto$§¢ medidw, pod wptywem choéby czynni-
kéw ekonomicznych, komercjalizacji i dominujgcej logiki rynkowe;j, digitaliza-
¢ji i technicyzacji, ulega zmianie, co ma swoje pozytywne i negatywne strony?'.
Dla wielu media, ktorych jako$¢, mozliwosci opiniotworcze czy zasigg oddzia-
lywania znaczgco si¢ pogorszyly?, przestaja sprawdzac si¢ jako skuteczny pas
transmisyjny i kanal komunikacyjny w zakresie komunikowania politycznego.
Tak zwane dziennikarstwo jakoSciowe i1 profesjonalizm dziennikarski sa powoli
wypierane przez nowe formy, a media w publicznej przestrzeni informacyjnej
zaczynajg konkurowac nie tylko z soba (np. stacje radiowe), a nawet z roznymi
typami mediow (prasa drukowana versus portale internetowe), ale stoja przed ko-
niecznos$cig czesto nierownej walki o odbiorcg z innymi podmiotami publicznymi
i politycznymi, ktore konsekwentnie tworza i rozwijaja tzw. media wlasne. Media
wlasne, ktére opieraja si¢ na cyfrowej rewolucji, zapewniajacej powszechnosc,
bezptatnos¢ i1 niski koszt prowadzenia, staja si¢ alternatywa w komunikacji. Sie¢
umozliwita komunikacj¢ bezposrednig wielu do wielu (ang. many to many), zno-
szac dotychczasowy monopol mediow.

Rozwdj partyjnych kanatow komunikowania

Juz w potowie lat dziewigcdziesigtych XX wieku badacze komunikacji?® zwra-
cali uwagg, ze kampanie wyborcze i komunikacja polityczna zaczynajg bardziej
przypominaé zrgcznie i profesjonalnie przeprowadzane kampanie marketingowe,
reklamowe lub public relations niz tradycyjna polityke. W konsekwencji rowniez
dzieki marketerom, doradcom i profesjonalnym komunikatorom, media zaczgty
by¢ postrzegane jako efektywne kanaty, ktorymi przekaz dociera do odbiorcow
— potencjalnych nabywcéw produktu (politycznego). Ten marketingowy para-

2 D. McQuail: dz. cyt., s. 514.

2l Problematyka jest szerzej omawiana w innych opracowaniach, m.in. N. Fenton (red.): New
Media, Old News: Journalism and Democracy in the Digital Age, Sage, London 2010.

22O przyczynach i czynnikach spotecznych, kulturowych i rynkowych, ktore przyczynity si¢ do
zmian ilo§ciowych i jako$ciowych na rynku mediow w Polsce, pisze wigcej m.in. L. Szot: Dziennikarze
mediow lokalnych w Polsce, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 2013.

2 Np. J.G. Blumler, M. Gurevitch: The Crisis of Public Communication, Routledge, London
1995.
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dygmat przyjat si¢ w praktyce politycznej, reorientujac postrzeganie funkcji me-
diéw w kierunku zadan: dostarczenia przekazu do docelowej grupy osob, dostar-
czenia przekazu w $cisle okre§lonym czasie, dostarczenia przekazu z wlasciwa
czestotliwoscig®. Dlatego warto wskaza¢ na nieco inng niz politologiczna czy
medioznawcza perspektywe zarzadzania mediami oraz zarzadzania informacja
przez profesjonalnych komunikatorow w ramach realizowanych strategii komu-
nikowania politycznego®. Stosujgc marketingowe rozumienie proceséw komuni-
kowania, ktore od pierwszych liter angielskiego akronimu nazywane jest mode-
lem PEO, partie polityczne maja do dyspozycji trzy typy mediow: 1) media ptatne
(ang. paid media), 2) media wtasne (ang. owned media) oraz 3) media wypra-
cowane (ang. earned media). Niektorzy zawodowi marketerzy rozszerzaja ten
podziat o 4) media wspoldzielone (ang. shared media), a wowczas model komu-
nikowania jest okreslany jako PEOS.

Media ptatne nalezy utozsamia¢ gtdéwnie z produkcja i zakupem reklamy. Me-
dia wlasne to roznego typu srodki przekazu, oparte gtdéwnie na nowych mediach,
ktore oferujg: bogactwo formatow zintegrowanych w jednym miejscu (tzw. rich
media), akceleracj¢ komunikowania si¢ (natychmiastowa publikacja bez koniecz-
nosci przechodzenia procesu produkcyjnego, kolegium redakcyjnego itd.), decen-
tralizacje (zwigzang m.in. z postepem mobilnos$ci urzadzen i tatwos$cia dostepu),
interaktywnos¢ oraz odmasowienie (dotarcie do waskich grup, czyli tzw. narrow-
casting bedacy przeciwienstwem broadcastingu, charakteryzujacego tradycyj-
ne media masowe). Media wypracowane sa zwykle opiniotworcze, mniej lub
bardziej profesjonalnie wydawane, nie stronig od komentarzy i polemik. Media
wspotdzielone sg forma amplifikacji mediow wypracowanych, w wielu przypad-
kach sprowadzaja si¢ do duplikacji czy republikacji tresci powstatych w innym
miejscu poprzez wykonanie przez uzytkownika prostych czynnosci: przekazania
(forward), retweetu, pinowania badz literalnie dzielenia sig, czyli ,,sharowania.

Analizujac poszczegolne typy mediow (zob. tabela 1), wydaje si¢, Ze atrakcyj-
no$¢ medialna szerokiego spektrum przekazoéw?’, ktore moga generowaé partie
polityczne, pozostaje na wysokim poziomie. Nalezy przy tym zaznaczyé, ze pro-
wadzenie dzialan za posrednictwem platnych form jest zarezerwowane wylgcz-
nie dla podmiotow, ktére posiadaja wystarczajace zasoby finansowe, co de facto
sprowadza si¢ w warunkach polskich do partii parlamentarnych.

2 A. Czarnecki, R. Korsak: Planowanie mediéw w kampaniach reklamowych, Polskie Wy-
dawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2001.

%5 M. Kolczynski: Strategie komunikowania politycznego, Wydawnictwo Uniwersytetu Sla-
skiego, Katowice 2008.

% Poszczegblne aktywno$ci odnosza si¢ do Twittera, Pinterest, Facebooka i innych popularnych
social media.

27 Wedtug W. Schulza na atrakcyjno$¢ medialng wplywaja: status, nacechowanie, znaczenie,
identyfikacja, zgodno$¢, dynamika. Zob. wigcej w: W. Schulz: Politische Kommunikation, Theore-
tische Ansétze und Ergebnisse empirischer Forschung, wyd. II poszerzone, VS Verlag fiir Sozialwis-
senschaften, Wiesbaden 2008, s. 89-92.
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Tabela 1. Wykorzystanie réznych typéw mediow przez partie polityczne
w modelu POES

media (m.in. for-
maty sponsored
stories na Face-
booku)

o SEM — marketing
w wyszukiwarkach

o linki sponsorowane
(AdWords)

w wyszukiwarkach

® blogi

® buzz

o WOM (Word of
Mouth), czyli mar-
keting szeptany

e materialy wiru-
sowe

e newslettery offline
i online, e-mailing

e SEO — optyma-
lizacja wynikow
wyszukiwania

e strony na Face-
booku, Twitterze

e kanat YouTube

Media ptatne Media wypracowane Media wiasne Media wspotdzielone
(Paid) (Earned) (Owned) (Shared)
o reklama ATL e plasowanie w me- | ® czasopisma i biule- | ® strony na Faceboo-
o rcklama online, diach offline i on- tyny partyjne ku, Twitterze oraz
m.in. typu display line e strony WWW innych mediach
e reklamy w social | ® pozycja organiczna | @ blogi spotecznoéciowych

e republikacja tresci

e tresci generowane
przez uzytkowni-
kow sieci (user-
-generated content)

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie www.conversations.marketing-partners.com (dostep:
20.01.2014).

Rozwdj i zaawansowanie poszczegolnych typow mediow whasnych sa zwig-
zane z pozycja partii w systemie politycznym i systemie partyjnym. Jest kilka
sposobow na ustalenie miejsca i relewancji partii: moze to by¢ jej status parla-
mentarny lub pozaparlamentarny, finansowanie badz nie z budzetu panstwa czy
potencjal koalicyjny albo szantazu politycznego. Biorac to pod uwage, centrum
badz jadro systemu partyjnego stanowig partie parlamentarne, w pierwszym
kregu®® znajduja si¢ partie pozaparlamentarne (uczestniczace w wyborach, fi-
nansowane z budzetu panstwa lub kontynuujgce dzialanie istniejacych wczes-
niej partii), a na peryferiach systemu miejsce zajmuja partie pozaparlamentarne
(biorace udzial w wyborach, niefinansowane z budzetu panstwa, niekontynuu-
jace dzialalnos$ci wcze$niej istniejacych partii). W celu ustalenia poziomu roz-
woju medidow wilasnych partii relewantnych, reprezentowanych w polskim par-
lamencie, przeprowadzitem analiz¢ kanalow komunikacji, ktore mozna uznaé
za media wlasne wedlug nastepujacych kryterium: wykorzystanie oficjalnego
brandingu i jednolitego systemu identyfikacji wizualnej, podkreslenie oficjal-
nego charakteru, w tym nazwy partii, zarejestrowanie w domenie publicznej
,,-0rg”, dystrybucja poprzez wlasne kanaty z uzyciemn tzw. promocji krzyzowej
(ang. cross-promotion) oraz wzajemne linkowanie (tgczenie) réznych adreséw
URL (unikatowych adresow dostepu do danych w Internecie (ang. Uniform Re-
source Locator).

2 Kryteria przynaleznos$ci partii do poszczegdlnych kregdw systemu opisuje szerzej D. Kas-
prowicz: Dlaczego partia? Polskie partie pozaparlamentarne w procesie konceptualizacji partii po-
litycznej, [w:] A. Pacze$niak, M. Winctawska (red.): Partie polityczne w Polsce i w Europie.
Struktury, funkcje, strategie, Wydawnictwo Echo, Instytut Badan Polityczno-Prawnych, Wroctaw—
Torun 2013, s. 229.
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Tabela 2. Wlasne i wspoéldzielone kanaly komunikacji gldéwnych partii politycznych w Polsce
(stan na styczen 2014, kolejnos¢ partii wedlug rozkladu mandatéw w Sejmie)

)
o
-
n

Lp. |Typ TR [PSL[SLD| SP

Czasopisma i biuletyny partyjne, newsletter
(e-wydanie i/lub druk)

x
<
<

—_—

Telewizja internetowa*

Kanat YouTube

Oficjalna strona WWW

Fanpage na Facebooku

Profil na Twitterze**

Grupa NK***

Profil na Pinterest

Rl Eal Pl El Rl ol el E

Powigzane serwisy WWW

SNENENENANANENANENERN

Kanat RSS

,_
e

RN EN A A ENENEN ENENERN
WK |[x|[%x|[%x|% ||| %
S ENEN RN ENENENEN S
I ENEN A F I ENENEN EN RN RN
mix (x| x|[x | SIS\ %

—_
o

Skumulowany wynik (0—10)

* brak aktywnosci PSL od 2012 1.
** jako oficjalny partyjny Twitter TR podaje profil Janusza Palikota
*** SL.D posiada profil na NK, ale nie grupg

Zrodlo: opracowanie wiasne.

W tabeli 2 wyodrebnitem 10 wihasnych i wspotdzielonych kanatéw komuni-
kacji, ktore skladaja si¢ na partyjny ekosystem komunikowania, gtéwnie online,
bedacy alternatywa lub uzupelieniem komunikowania poprzez media i z udzia-
fem innych mediow (media ptatne i wypracowane). Obecno$¢ wszystkich 10 ka-
naléw widoczna jest w Platformie Obywatelskiej (PO), 8 na 10 rozwinely Prawo
i Sprawiedliwo$¢ (PiS), Polskie Stronnictwo Ludowe (PSL) oraz Sojusz Lewicy
Demokratycznej (SLD), zas Twoj Ruch (TR) oraz Solidarna Polska (SP) posiadaja
odpowiednio 5 oraz 3 kanaty wiasne. Widoczna jest korelacja dodatnia®® pomiedzy
stopniem instytucjonalizacji partii a liczba rozwinigtych kanatow wtasnych. Partie
male, nowe, o nierozwinietych strukturach ograniczajg rozwoj mediow wiasnych.
Moze to by¢ tez uzasadnione, jak w przypadku Twojego Ruchu, okreslong strategia
komunikacyjna, ktora celowo nie powtarza rozwigzan partii mainstreamu, ustawia-
jac sie w kontrze do catego politycznego establishmentu oraz realizujgc strategie
komunikacyjne oparte na liderze, czyli Januszu Palikocie, ktory sam wczesniej roz-
wingt wiasne media® i na nich skupit 0§ komunikacji zatozonej przez siebie partii.

Zauwazalne jest oparcie mediéw wilasnych na trzech filarach komunikowania,
wystepujacych u wszystkich analizowanych podmiotéw. Sg to: wlasny (partyjny)
serwis WWW, kanatl na YouTube oraz fanpage na portalu Facebook. Poszczegol-

¥ Im partia jest bardziej zinstytucjonalizowana, tym wiecej kanatéw rozwineta. Partie PO, PiS,
PSL, SLD posiadaja nieprzerwanie od 2001 r. reprezentacj¢ polityczng i dysponujg finansowaniem
z budzetu panstwa.

30 M.in. blog polityczny Poletko Pana P. (http://palikot.blog.onet.pl/) czy mikroblog na Twitterze
(https://twitter.com/Palikot_Janusz).

hjeta jest prawem autorskim. Wszelkie prawa zastrzezone. Kopiowanie i rozpowszechnianie zabronione
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ne partie r6znig si¢ pod wzgledem iloSciowym w zakresie: obejrzen materialow
wideo, polubien, zaangazowanych fanéw, komentarzy, wpisow (postow). Nie jest
intencja autora porownywanie w tym opracowaniu tych wartosci, tym bardziej ze
dane ilosciowe nie sg zawsze miarodajne®! lub nie sg udostgpniane®? badaczom
oraz opinii publicznej (dotyczy to gtownie serwisow WWW).

Czy aktywno$¢ partii na tej niwie przynosi skutek? Czy skutecznie docieraja
one do swoich odbiorcow, omijajac tradycyjne kanaly kontrolowane przez media?
Czgéciowa odpowiedz na te pytania przynosza dane z dwoch réznych badan®® wy-
borcow, ktorych zapytano o to, czy, gdzie oraz jakich informacji w Internecie po-
szukujg (dane w tabeli 3) lub z jakimi si¢ zetkneli podczas korzystania z sieci (dane
w tabeli 4, pasywna forma). W $wietle zestawienia wynikow dla aktywnych form
poszukiwania informacji (pytanie: ,,Jak czgsto Pani/u zdarzylo si¢ odwiedzic...?”)
okazuje sig, ze blisko 70% 0s6b uczestniczacych w wyborach zadeklarowato, iz ani
razu nie zdecydowalo si¢ na skorzystanie z partyjnych lub politycznych (indywi-
dualnych politykow) kanatéw komunikowania. Przy czym wyborcy wskazuja, ze
wzglednie najczesciej korzystali ze stron WWW, a najrzadziej, na co warto zwrdcié
uwage, $ledzg oficjalne kanaty partii politycznych i politykéw na zyskujacym popu-
larno$¢ mikroblogu Twitter. Grupa regularnie odwiedzajacych oscyluje wokot 2%
elektoratu, co przy 40—50-procentowej frekwencji odpowiada 240-300 tys. os6b**.

Korzystanie z informacji bezposrednio na stronach partii politycznych w gru-
pie 0sob deklarujacych udzial w glosowaniu wynosi zaledwie 11%. Biorac pod
uwage liczby bezwzgledne, jest to grupa okoto 1,5 mln wyborcéw. W 2011 roku
w okresie kampanii wyborczej co pigty wyborca korzystajacy z Internetu natrafit
w sieci na materialy wyborcze politykow lub partii politycznych. W tej grupie
najwicksza popularnoscia cieszyly si¢ serwisy PO (57%), PiS (21%), PSL (13%),
SLD (12%) i Ruchu Poparcia Palikota® (10%). Aktywno$¢ politykow w mediach
spotecznosciowych obserwuje 8% wyborcow zainteresowanych glosowaniem.

31 Znane sg przypadki wykrywania tzw. fakes, czyli fikcyjnych kont, polubien, fanow itp., nieak-
tywnych profili czy profili zagranicznych, ktore zawyzaja dane followerséw na Twitterze, fanow na
Facebooku, obejrzen na YouTube itp.

32 W Polsce dane o odwiedzalno$ci i ruchu (tzw. traffic) stron publicznych partii politycz-
nych znane sg jedynie ich wlascicielom lub adminom i nie sg dostgpne publicznie. Co ciekawe, np.
w Niemczech utrwalita si¢ inna praktyka i podczas wyboréw parlamentarnych w 2013 r. mozna byto
poréwnac zainteresowanie oraz odwiedzalnos¢ oficjalnych serwisow partii politycznych. Zob. http://
de.statista.com/themen/589/parteien/infografik/1353/parteiseiten-traffic-von-sozialen-netzwerken/
(dostep: 23.01.2014).

3 1) Badanie migdzywyborcze ,,Wyborcy w Internecie 2013” zrealizowane metoda CAWI na
reprezentatywnej probie internautow w wieku 18+ (przy kontroli: pici, wieku, wielko$ci miejscowosci
zamieszkania, wyksztalcenia i korzystania z serwisow internetowych, N = 1114) w okresie luty—marzec
2013 r. przez Interactive Research Centre oraz Polskie Badania Internetu, raport w wersji drukowane;j
udostepniony za zgoda zamawiajacego; 2) Badanie przedwyborcze ARC Rynek i Opinia, 5.10.2011,
zestawienie danych na podstawie http://www.marketing-news.pl/message.php?art=31384 oraz http://
www.arc.com.pl/platforma_obywatelska liderem_internetu-41999363-pl.html (dostep: 20.01.2014).

3% Liczba ta zaskakujaco przypomina szacunkowg liczb¢ cztonkow polskich partiach politycz-
nych, ale nie podejmg si¢ udowodnienia tej analogii.

3 Po zmianie nazwy w 2013 r. funkcjonuje jako Twoj Ruch.
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Tabela 3. Aktywno$¢ obywateli w zakresie zdobywania informacji
z mediéow partyjnych online (w%)
Czy 1 jak czgsto zdarzyto si¢ Pani (u) odwiedzié... lliegg- Kilka | Jeden | Ani Nle
arnie | razy | raz | razu | wiem
oficjalne strony WWW partii politycznych 2,6 17,8 | 13,8 | 59,9 5,9
oficjalne fanpgge partii pqhtyczpych na Facebooku 2.6 13,7 8.5 70.4 48
lub grupy partii na Naszej-Klasie
oficjalne kanaly partii politycznych na Twitterze 1,6 6,9 6,8 804 | 43
oficjalne strony WWW politykoéw 1,8 19,5 | 12,4 | 61,1 5.3
oﬁqalpe fanpage politykéw na Facebooku lub na 2,9 142 9.5 68.3 5.1
Naszej-Klasie
oficjalne kanaly politykéw na Twitterze 1,1 9,7 72 | 77,1 4,8
Mediana 2,2 140 | 9,0 | 694 | 5,0

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania IRC oraz PBI Wyborcy w Internecie 2013, n= 1114,

Tabela 4. NajczeSciej wykorzystywane sposoby komunikacji w Internecie,
z jakimi zetkneli si¢ badani internauci

Typ Odsetek
Reklama wyborcza (P) .54
Informacje na portalach (E) 43
Strony WWW kandydatéw (O) 40
Strony WWW partii (O) 40
Media spotecznosciowe (S, O) 33
Reklamy na YouTube (P) .33
Blogi kandydatow (S, O) .30
Blogi (S, E) .20

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania ARC Rynek i Opinia, Najczesciej wykorzysty-
wane sposoby komunikacji w Internecie, N = 507, P = paid (ptatne), E = earned (wypracowane),

O = owned (wlasne), S = shared (wspotdzielone).

Wedlug badania ARC Rynek i Opinia*® zdecydowanie najczesciej internauci wska-
zujg reklamy wyborcze w sieci jako najintensywniej wykorzystywany sposob do-
tarcia do wyborcow. Czeste sg takze strony WWW kandydatow, partii oraz media
spotecznosciowe. Blogi cieszg si¢ najmniejsza popularnos$cia.

3¢ Badanie na grupie 507 polskich internautow, przeprowadzone przez ARC Rynek i Opinia

miedzy 30 wrzesénia a 4 pazdziernika 2011 r.
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Whnioski

Nowe technologie i technologie komunikacyjno-informacyjne wywotaty wiele
dyskusji na temat koniecznosci przedefiniowania roli medidow i relacji systemu
medialnego z systemem politycznym. Powszechna w sieci demokratyzacja pro-
cesu tworzenia 1 publikowania treSci (ang. user-generated content), nieskrepo-
wana aktywnos$¢ uzytkownikéw w wymianie informacji i opinii, dziennikarstwo
obywatelskie, dziennikarstwo §wiadkow zdarzenia (ang. witness journalism) czy
wreszcie aktywnos$¢ komunikacyjna aktorow politycznych poprzez wiasne me-
dia partyjne stanowia nowe wyzwania mediow tradycyjnych, przywyktych przez
wiele lat do swej roli posSredniczacej pomigdzy sferg obywatelsks a sferg politycz-
na. Z drugiej strony by¢ moze mamy do czynienia ze ,,starym winem w nowych
butelkach”, a mediatyzacja, przy uwzglednieniu roli r6znych form sieciowej ko-
munikacji bezposredniej i zaposredniczonej — w mediach wiasnych i wspotdzie-
lonych — pozostaje aktualnym i trafionym pojeciem, opisujacym relacje migdzy
glownymi uczestnikami procesOw komunikowania politycznego. Zgadzam si¢
z Rachel K. Gibson, Andreg Rommele i Stephenem J. Wardem?’, ktérzy niemal
dekade temu prognozowali, Ze ,,chociaz mozemy dzisiaj obserwowac sporo zna-
koéw $wiadezacych o wzmacnianiu demokracji bezposredniej, najbardziej praw-
dopodobne jest to, iz staniemy w obliczu ponowoczesnych innowacji, ktore beda
wspotistnie¢ ze wspolczesnymi instytucjami (...) nadal odgrywajacymi pierwszo-
planowa role”.

Pomimo nadwergzenia nie tylko symbolicznej, ale i realnej wladzy komunika-
cyjnej mediow sa one wciaz zdolne do petnienia podstawowych funkcji, ktorych
oczekuje od nich spoteczenstwo. Przy czym nie ulega watpliwosci, ze poczawszy
od sieci 1.0, gdy tworzono elektroniczne przekazy na stronach WWW, po wspét-
czesng sie¢ 2.0, z rozbudowana architektura partycypacji, trwa powolne podbi-
janie i ,,kolonizowanie” przestrzeni Internetu przez réznych odbiorcéw i nadaw-
cow. Permanentnie rywalizujg oni, z r6zng skutecznos$cig, o dostep do odbiorcy
(widza/konsumenta/obywatela/wyborcy itd.). W kontekscie aktywnosci aktorow
politycznych w tym zakresie, od pierwszych stron kandydatow tworzonych w po-
lowie lat dziewigcdziesigtych XX wieku, przez niemal 20 lat doswiadczen komu-
nikowania polskich partii politycznych doszto do zjawiska opisywanego w te-
tradzie McLuhana®, w tym sensie, ze nowe, wiasne i wspdtdzielone media oraz
kanaty komunikowania partii politycznych w Polsce z pewnoS$cig nie zmienilty
istoty relacji miedzy systemem politycznym a medialnym i nie zmarginalizowaty
zjawiska mediatyzacji polityki, jak tez nie przyciagaja masowej publicznosci, ale
wywotaly dziatania polegajace na: wzmacnianiu (zdolno$ci do nieprzerwanego

37 RXK. Gibson, A. Rommele, S.J. Ward (red.): Electronic Democracy: Mobilisation, Organi-
sation, and Participation Via New ICTs, Routledge, New York 2004, s. 195.

3% M. McLuhan, E. McLuhan: Laws of Media: The New Science, University of Toronto Press,
Toronto 1992, s. 116.
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komunikowania online oraz interakcji w trybie 24/7), spychaniu (r6znych form
i metod komunikowania offline, dominacji mediéw tradycyjnych), odzyskiwa-
niu (kontroli nad przekazem przez pominigcie posrednikéw i gatekeeperow),
przeobrazaniu si¢ (prostych form przekazu i wyrazu w formy bogate, oparte na
hybrydyzacji i konwergencji*®). Oczywiscie wcigz nie wiemy, w jakim kierunku
bedzie si¢ rozwija¢ elektroniczna demokracja, opierajaca si¢ z jednej strony na
koegzystencji technologii i nowych mediow, z drugiej za§ na aktywnos$ci obywa-
teli, wyborcow, partii politycznych i rzadéw. Dobre i zte strony jej formowania
si¢, wspieranego nowymi mediami, wcigz beda konfrontowane i dyskutowane.
Bez wzgledu na to przychylam si¢ dzi§ do przewidywan Manuela Castellsa, kto-
ry utrzymywat, ze ,,w czasach powszechnego kryzysu legitymizacji politycznej
i niezadowolenia ludzi ze swoich przedstawicieli, interaktywny, wielokierunko-
wy kanat komunikacyjny, ktérym jest Internet, znajduje niewielu ch¢tnych po obu
stronach tgcza”%.
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ABSTRACT

Voting game and fame. Media and system determinants of individual
electoral result

After each election Polish media publish nationwide rankings of candidates, comparing the
number of votes gained individually. Analysis of the individual results of such candidates, how-
ever, shows that they are strongly dependent on factors external to a candidate — the size of
particular district, its territorial structure and the turnout. The results depend not only on the
candidates’ previous media visibility, but also on the visibility of their competitors.

Key words: elections, candidates, media, electoral system, popularity

Polskim wyborom nieodmiennie towarzysza relacje medialne prezentujace indy-
widualne wyniki poszczegdlnych kandydatow. Uklada si¢ je, zaczynajac zawsze
od tych kandydatow, ktorzy zdobyli najwicksza liczbe glosow. Tworzy sie wigc
w ten sposob ogolnopolski ranking, ktory ma w domysle udowodnié, kto jest
najlepszym kandydatem i kto zdobyl najwigksze poparcie. Celem tego tekstu
jest przeanalizowanie, w jakim stopniu takie wyniki sg osobistg zastuga poszcze-
gblnych kandydatoéw, w jakim za$ stopniu sg zwigzane z warunkami, w ktorych

D< Adres do korespondencji: Wydzial Zarzadzania i Komunikacji Spolecznej Uniwersytetu Jagiel-
lonskiego, Instytut Dziennikarstwa, Mediéw i Komunikacji Spotecznej, ul. Stanistawa Lojasiewicza 4,
30-348 Krakow
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przyszto im startowac. Czy system wyborczy rzeczywiscie pozwala na przyje-
cie liczby zdobytych gltoséw jako wskaznika osobistych sukceséw w zabieganiu
0 poparcie spoteczne? Z problemem tym wiaze si¢ drugie pytanie — na ile ten
wynik, tak wazny dla medidw, jest w rzeczywisto$ci wynikiem dziatania samych
mediow, ktore ta metodg tworza tutaj sprzezenie zwrotne? Co za tym idzie, jest
to rébwniez pytanie o role medidw jako czynnika przesadzajacego o mierzonej
w wyborach popularnos$ci politykow.

Zatozenia

Przedstawiane analizy sg prowadzone w duchu podejscia instytucjonalnego'. Za-
ktada ono, ze instytucje, w ktorych przychodzi dziata¢ politycznym aktorom, maja
wplyw na ich zachowania. Jednocze$nie jednak analizy te przyjmuja jako wazny
punkt odniesienia spoteczne wyobrazenia dotyczace celow i srodkdw polityczne-
go zaangazowania. Tym samym opracowanie to sytuuje si¢ pomiedzy instytucjo-
nalnym determinizmem a spolecznym determinizmem zachowan wyborczych?.
Wynika stad przekonanie, ze rzeczywiste zjawiska spoleczne sg wypadkowa
dwoch czynnikéw — ram instytucjonalnych i wezesniejszych spotecznych wyob-
razen na temat rywalizacji politycznej. Ramy instytucjonalne, ktore w przypadku
wyboréow przyjmuja bardzo konkretng posta¢ ordynacji wyborczej, wyznacza-
ja rozstrzygniecia jednoznacznie mierzalne w postaci liczby zdobytych glosow
i uzyskania mandatu. Takie uwarunkowania daja si¢ opisywac poprzez parametry
systemu wyborczego, takie jak wiclko$¢ okregu czy sama formuta wyborcza’.
Drugim wektorem sg spoteczne wyobrazenia na temat tego, po co sag wybory, na
jakiej podstawie mozna odda¢ glos i czy glos ten jest wyrazem pewnej kalkulacji,
czy tez elementem ekspresji woli, poparcia konkretnej politycznej tozsamosci ze
strony obywateli*. Z omawianym problemem wigze si¢ w pierwszej kolejnosci
narastajace zjawisko prezydencjalizacji polityki, czyli odtworzenia w warunkach
zupehie odmiennych pod wzgledem ram prawnych i wezesniejszych doswiad-

' D. Lalman, J. Oppenheimer, P. Swistak: Formalna teoria wyboru racjonalnego: kumu-
latywne nauki polityczne, Studia Socjologiczne 1994, nr 3—4, s. 22; J.M. Buchanan: Polityka bez
romantyzmu. Zarys pozytywnej teorii wyboru publicznego i jej normatywne implikacje, Paristwo
i Rynek 2003, nr 1, http://www.pir.org.pl/ (dostgp: 10.10.2009).

2 G.W. Cox: Making Votes Count, Cambridge University Press, Cambridge-New York 1997,
s. 14-26; P. Norris: Electoral Engineering, Cambridge University Press, Cambridge 2004, s. 3-38.

* Wigcej na temat systemow wyborczych zob. D. Nohlen: Prawo wyborcze i system partyjny,
Scholar, Warszawa 2004; A. Reynolds, B. Reilly, A. Ellis: Electoral System Design, IDEA, Stock-
holm 2005; J. Haman: Demokracja, decyzje, wybory, Scholar, Warszawa 2003; A. Antoszew-
ski: Systemy polityczne wspotczesnej Europy, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2006,
s. 193-220.

4 R. Rose, I. McAllister: Expressive versus instrumental voting, [w:] D. Kavanagh (red.):
Electoral Politics, Clarendon Press, Oxford 1992, s. 130; P. Dunleavy: Democracy, Bureaucracy
and Public Choice, Herverster Wheatsheaf, Hemel Hempstead 1991, s. 45-78; A.A. Schuessler:
A Logic of Expressive Choice, Princeton University Press, Princeton 2000.
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czen politycznych wzoréw rywalizacji i komunikacji spotecznej wypracowanych
przy okazji amerykanskich kampanii prezydenckich’. Istotne znaczenie ma tu
zwlaszcza walka o urzad, ktory skupia w sobie pelni¢ wladzy, jest maksymal-
nie spersonalizowany i o ktory toczy si¢ rywalizacja przede wszystkim dwoch
kandydatow®. Przejawem prezydencjalizacji w polskich warunkach politycznych
jest kandydowanie lideréw partii z pierwszego miejsca na liscie w okrggu sto-
lecznym, ktéry jest rownoczes$nie najwiekszym okregiem wyborczym w kraju.
Prezydencjalizacja przejawia si¢ rowniez w koncentracji mediow na tym, kto
kandyduje z pierwszych miejsc na liScie: informacje na ten temat sg w trakcie
kampanii wyborczej obiektem szczegdlnego zainteresowania mediow’. Miejsca
takie sg przedmiotem rozgrywek wewnatrz partii, czesto relacjonowanych w me-
diach. W takich rozgrywkach ustalane jest, kto bedzie kandydatem z pierwszego
miejsca na liscie, co jest jednym z kluczowych elementéw rywalizacji w obrebie
kazdej z partii politycznych?®.

Te wszystkie uwarunkowania samej rywalizacji politycznej naktadaja si¢ na
wyobrazenia dotyczace tego, co powinno decydowac o glosowaniu w taki, a nie
inny sposob. Czynnikiem decydujacym o rywalizacji wyborczej jest kwestia
osobistej popularnosci, w szczegdlnosci zwigzanej z mediami. Zgodnie z bada-
niami Filipa Raciborskiego popularno$¢, ktorej dobrym wskaznikiem jest czg-
stotliwo$¢ wystepowania w Internecie poszczegdlnych kandydatow, jest bardzo
silnym predykatorem liczby zdobywanych przez nich gloséw’. Nie jest to jed-
nak jedyny czynnik w sposob systematyczny wplywajacy na wynik wyborczy.
Przyktadem spotecznych wyobrazen zwigzanych z wyborami jest glosowanie
takze na kandydatow zwigzanych z dang spotecznoscia lokalng. Badania poka-
zuja, ze w polskich warunkach jest to jeden z kluczowych wzorow gtosowania'®,
Wyborcy w poszczegdlnych osrodkach, zwlaszcza tych, ktore nie sa osrodkami
centralnymi dla danego okregu wyborczego, glosuja na kandydatéow zwiagza-
nych z danym powiatem, tam mieszkajacych i majacych tam wyrobiong pozycje
polityczng. Takie gtosowanie jest istotng konkurencja dla gtosowania na kandy-

5> W. Cwalina, A. Falkowski: Marketing polityczny — perspektywa psychologiczna, GWP,
Gdansk 2006, s. 148—150; W. Schulz: Komunikacja polityczna, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiel-
lonskiego, Krakow 2006, s. 141.

¢ T. Poguntke, P.D. Webb: The Presidentalization of Politics, Oxford Univeristy Press, Ox-
ford—New York 2005, s. 336-356.

7 B. Dobek-Ostrowska: Media masowe i aktorzy polityczni, Wydawnictwo Uniwersytetu
Wroctawskiego, Wroctaw 2004, s. 190—-196; zob. tez H.M. Kepplinger: Mechanizmy skandalizacji
w mediach, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2008, s. 123—124.

8 R. Matyja: Rywalizacja polityczna w Polsce, O$rodek Mysli Politycznej, Wyzsza Szkota In-
formatyki i Zarzadzania, Krakow—Rzeszow 2013, s. 473—482.

° F. Raciborski: Szanse kobiet w wyborach do Sejmu 2001-2007, niepublikowana rozprawa
doktorska, Instytut Socjologii UW, Warszawa 2010, s. 178—186.

10°J. Flis: Instytucjonalny labirynt demokracji wewngtrznej, [w:] M. Chmaj, M. Waszak,
J.Zbieranek (red.): O demokracji w polskich partiach politycznych, ISP, Warszawa 2011, s. 94—109;
J. Flis: Glos preferencyjny — ztudzenie wyboru, [w:] B. Krauz-Mozer, K. Sobolewska-Mys§lik:
Oblicza polskiego systemu politycznego, Wydawnictwo Adam Marszatek, Torun 2007, s. 75-94.
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datéw z pierwszego miejsca na listach. Podane przyktady zaobserwowanych juz
zalezno$ci pokazuja, ze spoteczne wyobrazenia wpasowuja si¢ w mozliwosci
tworzone przez system. Dlatego wlasnie oba z wyrdznionych wektorow maja
wplyw na ostateczne decyzje wyborcow, a tym samym na wynik gtosowania.

Polski system wyborczy

Sposrod wielu elementdéw sktadajacych si¢ na charakterystyke systemu wybor-
czego dla omawianego zagadnienia najwigksze znacznie majg dwa czynniki.
Pierwszy to konsekwencja proporcjonalnosci polegajaca na podziale kraju na
okregi wielomandatowe. Drugim czynnikiem jest otwarta lista. Proporcjonalny
podziat mandatow zaktada, ze mandatow takich rozdziela si¢ odpowiednio duza
liczbe. Konsekwencja funkcjonowania takiego systemu jest to, ze w poszczegol-
nych okrggach wyborczych toczy sie¢ walka o wiecej niz jeden mandat: $rednio
o jedenascie, ale liczba ta waha si¢ od siedmiu do dziewigtnastu mandatow. Co
za tym idzie, rywalizacja w poszczegélnych okregach toczy si¢ o rd6zng staw-
ke i rézna liczba wyborcoéw sktada si¢ na potencjalne audytorium kandydatow.
Rownosé wyboréw w rozumieniu réwnej sity gltosu odnosi si¢ w Polsce do po-
jedynczego mandatu i w tym sensie sita gtosu zwigzana z pojedynczym wyborca
w poszczegolnych okregach jest podobna. Ale réwnocze$nie poziom zrdznico-
wania okregow nie tyle co do indywidualnej sity glosow, ile raczej w zakresie
skumulowanej sity gtoséw oddawanych w danym okregu rézni si¢ bardzo istot-
nie wlasnie z racji takiego zréznicowania wielkos$ci. Stad pula gltosoéw, o ktoéra
moze zabiegaé pojedynczy kandydat, zmienia si¢ takze w zakresie od 7 do 20,
jesli mierzy¢ ja norma przedstawicielstwa zdefiniowang przez kodeks wyborczy.
Dlatego tez pula taka w najwickszym okregu jest nieomal trzykrotnie wigksza
niz w okrggu najmniejszym.

Na to zjawisko naktada si¢ wpltyw istotnego zréznicowania frekwencji. Ma
to znaczenie ze wzgledu na to, ze mandaty przyznawane sg okregom przed wy-
borami na podstawie liczby mieszkancow. Tymczasem frekwencja w okregach
jest rézna, wahajgc si¢ w wyborach 2011 roku od nieco ponad 40% do prawie
70%. Oznacza to, ze nawet gdyby takie okregi byly rowne, to w drugim liczba
oddanych glosow bytaby o ponad potoweg wigksza niz w pierwszym. Teoretycznie
wielko$¢ okregu wyborczego i frekwencja nie sg z sobg zwigzane przyczynowo,
ale akurat tak si¢ sktada, ze w Polsce, przy generalnym braku zalezno$ci, ekstre-
malne przypadki sa tozsame: najwigksza frekwencja jest w najwickszym okregu
warszawskim. Jeden z dwoch najmniejszych okrggdéw — elblaski — ma roéwniez
druga od konca frekwencje. W rezultacie liczba gtoséw oddanych w okregu war-
szawskim jest prawie pi¢ciokrotnie wicksza niz w okrggu elblaskim.

Drugim kluczowym czynnikiem wynikajacym z systemu wyborczego jest
rywalizacja o glos preferencyjny. Wszystkie zestawienia pokazujace liczbg glo-
sow zdobytych przez poszczegdlnych kandydatow wynikajg wiasnie z faktu, ze




GLOS I ROZGLOS. MEDIALNE I SYSTEMOWE DETERMINANTY ... 207

stosuje sie otwartg liste wyborcza, a kazdy wyborca musi wskaza¢ pojedynczego
kandydata na liscie''. To oznacza, ze ten system wyborczy, patrzac z punktu
widzenia rywalizacji w obrebie listy, jest systemem pojedynczego glosu nie-
przechodniego (SNTV), w ktérym o otrzymaniu mandatow decyduje kolejnos¢
zdobytych glosow, natomiast sita mandatu w zaden sposob nie zalezy od tego,
ile gtosow otrzymat kandydat. W rezultacie liczba gloséw zdobytych przez po-
szczegblnych postow, ktérych uprawnienia sg przeciez identyczne, moze rdznié
si¢ nawet dwustukrotnie. Fakt ten mozna interpretowaé w ten sposob, ze rywali-
zacja w systemie SNTV nastrecza problemow z koordynacjg. Ma to szczegdlne
znacznie w warunkach rywalizacji wewnatrzpartyjnej, ktora nie jest oficjalnie
strukturalizowana, jak to si¢ dzieje w przypadku rywalizacji miedzypartyjne;.
Dodatkowym czynnikiem utrudniajacym takg koordynacj¢ jest wielkos¢ do-
myslnego okregu — zaréwno ze wzgledu na jej zréznicowanie, jak i nieprzewi-
dywalno$¢. Okregiem wyborczym, w przypadku rywalizacji w obrebie listy, jest
pula mandatéow dostepnych dla danej partii w danym okrggu wyborczym. Jej
wielko$¢ jest pochodng wielkosci okrggu wyborczego oraz wysokos$ci poparcia
dla danej partii i waha si¢ znaczaco. W duzej liczbie przypadkow — zwlaszcza
w mniejszych partiach — taka rywalizacja toczy si¢ o jeden mandat. W przypadku
wigkszych partii ten rozrzut jest najwigkszy. W 2011 roku w Platformie Obywa-
telskiej liczba mandatéw zdobytych w okrggu wahata si¢ od dwdch do jedenastu.
Polska praktyka wyborczg jest z kolei, ze niezaleznie od tego, ilu mandatow
mozna si¢ spodziewac (np. ile mandatow zdobyta partia w ostatnich wyborach),
partie daza do wystawienia maksymalnej liczby kandydatéw w kazdym z okre-
gow wyborczych. Liczba kandydatow, ktora rywalizuje w kazdym z okrggow,
jest dwukrotnos$cia liczby mandatow czekajacych w danym okrggu na rozdziele-
nie. To w praktyce oznacza, ze partie wystawiaja od 14 do 40 kandydatow w po-
szczegblnych okregach, niezaleznie od tego, czy spodziewaja si¢ tam kilkunastu,
kilku czy zgota Zadnego mandatu.

' Wigcej na ten temat: J. Raciborski: Rywalizacja czy kooperacja? O listach partyjnych
w wyborach parlamentarnych, [w:] U. Jakubowska, K. Skarzynska (red.): Demokracja w Pol-
sce. Doswiadczanie zmian, Academica, Wydawnictwo SWPS, Warszawa 2005, s. 222-230; J. Flis:
Kwadratura okrggu. Ordynacja wyborcza do Parlamentu Europejskiego jako instytucjonalna rama
komunikowania spotecznego, [w:] K. Sobolewska-Myslik, A. Hess, K. Kowalczyk (red.): Pol-
ska scena polityczna. Srodowiska — komunikacja polityczna — strategie, Wydawnictwo Uniwersy-
tetu Jagiellonskiego, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Pedagogicznego w Krakowie, Krakow
2010, s. 400—413; J. Flis: Polityczne konsekwencje ordynacji wyborczej na przyktadzie Matopolski,
[w:] M. Stec, K. Matysa-Sulinska (red.): Wybory i referenda lokalne. Aspekty prawne i polito-
logiczne, Oficyna Wolters Kluwer Business, Warszawa 2010, s. 47-70; J. Flis: Wybory do Sejmu
i sejmiku na przyktadzie Lapanowa, [w:] M. Magoska (red.): Wybory samorzadowe w kontekscie
medidw i polityki, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakéw 2008, s. 97—-120.
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Zroznicowanie poparcia

Konsekwencja natozenia si¢ zréznicowania systemowego oraz réznych spotecz-
nych wzoréw glosowania sag wyniki poszczegdlnych kandydatéw, ktdrzy osta-
tecznie zdobyli mandat. Pokazuje je rysunek 1, na ktérym wyniki poszczegdlnych
postoéw zostaty wysortowane ze wzgledu na liczbe zdobytych glosow.

Rysunek 1. Rozklad poparcia postow w wyborach 2011 roku
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Zrodto: obliczenia wlasne na podstawie danych PK'W.

Wykres ten jest bardzo charakterystyczny i wskazuje na kluczowy problem
przy ocenie zjawiska zréznicowania liczby zdobywanych glosow. Jest to mode-
lowy przyktad rozktadu potggowego, ktory z matematycznego punktu widzenia
nasuwa daleko idace wnioski. Ot6z wigkszos$¢ zjawisk wystepujacych w naukach
spotecznych jest réznicowana wedtug rozktadu normalnego, ktérego sama nazwa
wskazuje powszechno$¢ wystepowania w przyrodzie. Z rozkladem normalnym
mamy do czynienia wtedy, kiedy zréznicowanie danej cechy jest pochodng sumy
niezwigzanych z sobg czynnikow. Jesli te czynniki sg od siebie rzeczywiscie nie-
zalezne 1 zréznicowane, to ich suma prowadzi do tego, Ze najczgsciej wystepuja
wartosci §rednie, a wartosci ekstremalne wystgpuja o wiele rzadziej. Przyktadem
jest tu zroznicowanie wzrostu u ludzi. Z rozktadem potegowym mamy natomiast
do czynienia wtedy, kiedy niezalezne czynniki, z ktérych kazdy jest zroznicowa-
ny, nie dodaja si¢, lecz przemnazaja. W takiej sytuacji mamy rozktad, w ktérym
jest bardzo mata liczba bardzo duzych warto$ci, natomiast w przewazajacej licz-
bie przypadkow mamy wartosci zdecydowanie nizsze niz ekstremalne. Nie jest
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jednak tak, ze warto$ci najnizsze sg rownie rzadkie — wrecz przeciwnie: tych war-
tosci najnizszych jest wielokrotnie wigcej niz najwyzszych. W ten sposob rozkta-
da si¢ np. bogactwo w spoleczenstwie albo wielko$¢ miast. Jest niewiele wielkich
miast i bardzo wiele mniejszych miejscowos$ci; podobnie — jest niewielka grupa
bardzo bogatych oséb i wiele osob, ktdore nie sg bogate. To nasuwa kierunek roz-
wazan — pytanie o to, jakie przewagi przesadzajg o tym, ze dochodzi do takiego
rozktadu poparcia 0sob, ktore zostaly wybrane, i jakie przewagi przemnazajg sig,
tworzac takie zjawisko spoteczne.

Pierwszym kierunkiem poszukiwan sg czynniki zwigzane z samg charaktery-
styka okregu. Okregi r6znig si¢ co do liczby ludnosci (co ma swoje bezposred-
nie przetozenie na liczbe mandatow), co do frekwencji i wreszcie co do samego
zréznicowania poparcia dla poszczegolnych partii. Na rysunku 2 pokazano, jaka
jest wielkos¢ poparcia (liczona nie procentem, ale liczbg zdobytych glosow) dla
dwoch glownych partii — Platformy Obywatelskiej oraz Prawa i Sprawiedliwos$ci
— w okregach uszeregowanych co do liczby ludnosci, gdzie na jednym biegunie
jest okreg Warszawa I, obejmujacy tylko to miasto, a na przeciwleglym koncu sa
okregi Czestochowa i Elblag, najmniejsze okregi w kraju. Stupki skierowane ku
gorze pokazuja liczbe glosow zdobytych przez PO, stupki skierowane do dohu —
przez PiS.

Rysunek 2. Liczba glosow zdobytych przez listy PO i PiS w okregach sejmowych
w wyborach 2011 roku. Okregi uszeregowane wedlug liczby oddanych gloséw waznych
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Zrédto: obliczenia wiasne na podstawie danych PK'W.
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Nie wymaga wyszukanej statystyki stwierdzenie, ze liczba gtosow zdobytych
przez dang parti¢ nie wynika tylko i wylgcznie z jej dominacji na danym obsza-
rze i z tego, ze ma przewage nad swoja gtowna konkurentka, ale w bardzo duze;j
mierze po prostu z wielkosci okrggu. Dlatego wlasnie PO, chociaz ma prawie
dwukrotnie wigksze niz PiS poparcie w okrggu elblaskim, zdobywa tam mniej-
szg liczbe glosow niz w okregu kieleckim, w ktorym przegrywa wyscig wybor-
czy z gldwna konkurentka. Podobnie wigcej glosow niz w Elblagu otrzymuje
w okregu rzeszowskim, uchodzacym za matecznik PiS. Dzieje si¢ tak po prostu
dlatego, ze te okregi wyborcze sa wicksze niz okreg elblaski. Z drugiej strony
w okregu krakowskim, gdzie PiS przegrywa wyborczy wyscig z PO, partia ta
zdobywa wigkszg liczbe glosow niz w okrggu nowosadeckim, gdzie PO przegry-
wa z PiS, zdobywajac dwukrotnie mniejsze poparcie. Podobnie nizsze poparcie
niz w Krakowie — mierzone liczbg glosow, nie za$ procentem — jest udzialem tej
partii w Piotrkowie Trybunalskim, Tarnowie czy Chrzanowie. Wszystko dlatego,
ze okreg krakowski jest wigkszy, a dodatkowo jest tam wyzsza frekwencja.

Jak wida¢, pula gtoséw zdobywanych przez jedng partie, o ktorg moga rywali-
zowac¢ kandydaci, jest mocno zréznicowana i r6zni si¢ zdecydowanie bardziej niz
poparcie dla danej partii wyrazone w procentach. PO, ktérej wynik procentowy
w Warszawie nie jest znaczaco wyzszy niz w Elblagu, zdobywa tam kilkakrotnie
wiecej gtoséw niz w matym okrggu wiasnie ze wzgledu na jego wielkos¢. Podob-
nie rzecz si¢ ma w okregach uchodzacych za matecznik PO, takich jak Koszalin
czy Walbrzych. Stad tez liczba glosow zdobywana przez lidera listy PO koreluje
z liczbg gtosd6w waznych w danym okregu na poziomie 0,832, zas z procentowym
poparciem dla listy PO tylko na poziomie 0,373, z wyraznie mniejszg istotno$cia.
Nawet po pominigciu przypadku Warszawy te dwa czynniki majg poréwnywalny
zwigzek z liczbg gloséw oddanych na lidera.

Model wyniku lidera

Te elementy zostaly wykorzystane do stworzenia modelu pokazujacego wynik
kandydata numer jeden zwycigskiej partii w zalezno$ci od mozliwych do wy-
roznienia czynnikow. Przy tworzeniu modelu jako zmienng wyjasniang przyjeto
procent, jaki gtosy oddane na lidera stanowity w ogdlnej liczbie waznych glosow
oddanych w danym okrggu. Tym samym zniwelowano znaczenie wielko$ci okre-
gow, ktore jednak mozna ponownie odtworzy¢, przemnazajac modelowe sktado-
we przez liczbe waznych glosow.

Wyrdznione czynniki tworzyly dwie grupy. Pierwsza grupa to czynniki zwia-
zane z zastanymi warunkami — takie, ktore sg niezalezne od kandydata startu;ja-
cego z danego miejsca ani od sytuacji na liscie. Jako bazowe poparcie dla danej
partii przyjgto poparcie w pierwszej turze wyborow prezydenckich 2010 roku,
w ktorych to wyborach jest jeden kandydat w skali kraju i nie ma innych perso-
nalnych zrodet zroznicowania poparcia dla danego ugrupowania. Dodatkowym
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czynnikiem byt tu fakt, ze dwdjka najsilniejszych kandydatow w wyborach pre-
zydenckich to kandydaci zamieszkali w Warszawie 1 zwigzani najsilniej z tym
okregiem, stad zréznicowanie terytorialne zwigzane z tozsamoscia lokalng nie
miato zadnego znaczenia. Drugim czynnikiem charakteryzujacym okregg, wpro-
wadzonym do modelu, jest wielko$¢ najwickszej jednostki podziatlu terytorial-
nego w danym okrggu wyborczym. To parametr wyraznie rdznicujacy te okregi,
w ktorych sa metropolie i wigksze miasta.

Druga grupa czynnikow wigze si¢ z medialno$cig poszczegdlnych kandyda-
tow. Brano tutaj pod uwage dwa wskazniki medialnoéci. Pierwszym jest obecnos¢
na tamach Gazety Wyborczej i Rzeczpospolitej, dwbch opiniotworczych dzien-
nikdéw ogdlnokrajowych, w okresie dziewieciu miesiecy przed wyborami. Byta
to czysto ilosciowa miara, gdzie jako jednostke przyjeto jeden tekst, w ktorym
pojawia si¢ posta¢ danego kandydata. Podobny parametr wyliczono dla najsilniej-
szego konkurenta danego kandydata na jego liScie wyborczej. Na podstawie tych
czterech zmiennych stworzono model regresji, ktory w przypadku zwycigskiej
PO wyjasniat dwie trzecie zmiennosci liczby gloséw otrzymanych przez kandy-
data numer jeden. Parametry modelu zestawiono w tabeli 1.

Tabela 1. Parametry modelu wyjasniajacego zmienno$¢ poparcia dla lidera listy PO
w wyborach 2011 roku jako procentu gloséw waznych

R? (skor.) = 0,660 B Blad standardowy | Beta | Istotnos¢
(Stata) —-0,008424 0,0283246 0,7678
poparcie w wyborach prezydenckich | 0,0026021 0,0007166 0,360 | 0,0009
medialno$¢ lidera 5,905E-05 2,15E-05 0,454 | 0,0093
medialno$¢ konkurenta -0,000504 0,000145 -0,475 | 0,0013
;ﬁfar;fr najwigkszego powiatu/ 0,0094016 0,0052954 0,381 | 0,0843

Zrédho: opracowanie whasne na podstawie danych PKW oraz archiwéw internetowych Gazety -
borczej 1 Rzeczypospolitej.

Model miat bardzo podobne wspotczynniki takze po usunigciu wyjatkowego
przypadku Warszawy. Dlatego tez pozostawiono ten przypadek do dalszej anali-
zy. Na podstawie takiego modelu wyliczono spodziewany wynik kandydata w da-
nym okregu, a nastgpnie poréwnano to wyliczenie z wynikiem rzeczywistym.
Kolejny wykres przedstawia sktadowe poparcia kandydatéw numer jeden PO we
wszystkich 41 okregach, wyliczone na podstawie takiego modelu. Czynniki nie-
zalezne od kandydata — poparcie dla PO w wyborach prezydenckich 2010 roku
oraz rozmiar najwickszego powiatu/miasta — potagczono w jedng sktadowa na-
zwang ,,warunki”. Dwie kolejne tworzy medialno$¢ kandydata oraz medialno$¢
jego gtownego konkurenta. Jako ,,reszt¢” zaznaczono glosy niewyjasnione przez
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taki model. Rowniez ta warto$¢ zostata potraktowana jako osobisty wktad danego
kandydata w ostateczny wyniki — wktad, ktory nie podlega tak prostej kalkulacji
jak przyjete powyzej czynniki.

Kandydaci na tym wykresie zostali uszeregowani wedtug sumy medialnosci
i tej niewyjasnionej reszty, pordwnanej z poparciem wynikajacym z warunkoéw
niezaleznych od kandydata. U gory wykresu znajduja si¢ ci kandydaci, ktorych
wktad niewynikajacy z warunkow jest najwigkszy, natomiast na koncu ci, w przy-
padku ktorych osobisty wktad miat najmniejsze znaczenie. Warto zwrdci¢ uwagg,
ze wplyw konkurenta ma warto$¢ ujemna. Z natury analizy regresji takg war-
to$¢ w polowie przypadkéw ma réwniez niewyjasniana reszta. Warto$ci ujemne
w przypadku reszty wskazuja na liczbe gltosoéw, o ktérg rzeczywisty wynik byt
mniejszy od tego spodziewanego na podstawie modelu.

Analizujac wykres, mozna dokona¢ kilku istotnych obserwacji. Po pierwsze,
wynik kandydatow, ktorzy zdobyli najwicksza liczbe gltoséw, w ponad polowie
przypadkow wynikal z samych warunkow, w jakich przyszto im kandydowac —
z wielkoS$ci okregu czy z jego metropolitalnego charakteru. Tak si¢ dzieje w przy-
padku Donalda Tuska, ktérego glosy wynikajace z warunkéw okregu przewyz-
szajg liczbe glosow zdobytych przez ktoregokolwiek z pozostatych kandydatow.
Do tego wida¢ wyraznie, ze Donald Tusk, ale takze Radostaw Sikorski i Grzegorz
Schetyna z racji swojej medialnosci uzyskuja glosy w liczbie znaczaco przekra-
czajacej to, co wynika z samych warunkow, w ktérych przyszto im startowac.
Dwadch innych powszechnie znanych politykéw, Bogdan Zdrojewski i Bartosz
Artukowicz, dodaje do tego pewng liczbe gltosoéw, ktora przekracza spodziewany
w modelu efekt medialnoéci. Bardzo wyraznie wida¢ tutaj, ze cze¢$¢ kandyda-
tow uzyskuje zdecydowanie gorszy wynik, poniewaz za ich plecami, na dalszych
miejscach, znalezli si¢ kandydaci o zdecydowanie wyzszej medialnos$ci. Dotyczy
to kandydatow z trzech okregdéw metropolitalnych: Krakowa, Lodzi i Poznania,
gdzie wystepowaty szczeg6lnie intensywne konflikty i gdzie doszto do zaskaku-
jacych przetasowan w trakcie formowania listy.

Na dalsze miejsca trafity osoby, ktore byty w poprzednich wyborach kandyda-
tami numer jeden, tak jak Jarostaw Gowin i Waldy Dzikowski, czy osoby o bar-
dzo silnej pozycji, jak Krzysztof Kwiatkowski, minister sprawiedliwosci, ktory
zajal drugie miejsce za Cezarym Grabarczykiem. Podobna sytuacja zaistniata
w Lublinie, w ktérym z pierwszego miejsca wystartowata postanka Magdalena
Gasior-Marek, osoba zdecydowanie mniej medialna niz Joanna Mucha, réwniez
postanka z Lublina. Na wykresie wida¢ rowniez, ze w przypadku sporej czeséci
kandydatow same warunki, niezaleznie nawet od medialno$ci czy innego oso-
bistego wktadu, nie daja cienia szansy na podobny wynik, ktory byt udzialem
liderow ogodlnokrajowego rankingu: premiera, ministra spraw zagranicznych czy
ministra kultury. Warto zwrdci¢ uwage na to, ze tych dwoch ministrow, ktorzy
sg ministrami od mniej kontrowersyjnych spraw, trafito do okregéw, gdzie mieli
o wiele wygodniejszg sytuacje niz np. minister zdrowia Ewa Kopacz czy rzecz-
nik rzadu Pawel Gras$. Trzeba przy tym zaznaczy¢, ze takze jesli pokazany na
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Rysunek 3. Modelowe skladowe wyniku wyborczego lideréw list PO w wyborach 2011 roku.
Kandydaci uszeregowani wedlug relatywnej wagi skladnikow osobistych.
Linie gléwne siatki co 100 tys. glosow
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rysunku 3 ranking wynika z wielko$ci osobistego wkladu w poréwnaniu z wyj-
Sciowymi warunkami, to pierwsze miejsce zajmuje nie premier, lecz wlasnie Ewa
Kopacz. W standardowych medialnych rankingach nie ma ona jednak szans na
czolowe miejsce ze wzgledu na wielko$¢ i cechy jej okregu.

Lokalni konkurenci

Wyjasnienia wymaga problem obecnosci w modelu wielko$ci najwigkszej
jednostki w okregu. Na kolejnych dwoch wykresach pokazano zréznicowanie
poparcia w przypadku dwoch okregéow i dwoch list: Platformy Obywatelskiej
w okregu wroctawskim oraz Prawa i Sprawiedliwos$ci w okregu krosnienskim.
Na liscie PO w okrggu wroctawskim zaprezentowano trzy zestawienia: udziaty
w wyniku dla catego okregu, a nastepnie w dwoch jednostkach — w samym
Wroctawiu 1 w powiecie strzelinskim. Wyrézniono tutaj trzech kandydatow:
kandydata numer jeden Bogdana Zdrojewskiego; kandydata, ktéry zdobyt naj-
wicksza liczbe glosow po nim, czyli Stawomira Piechote; kandydata z miej-
sca 11., posta z kadencji 2007-2011 Norberta Rabe. Dla pozostatych kandyda-
tow podano sumaryczny wynik.

Wida¢ tutaj bardzo wyrazng przewage Bogdana Zdrojewskiego, ktory zdoby-
wa zdecydowanie ponad potowe gtoséw oddanych na liste w skali calego okregu.
Wielokrotnie mniejsze poparcie ma poset Stawomir Piechota, a jeszcze mniejsze
Norbert Raba. To poparcie réznicuje si¢ w poszczegolnych czesSciach okregu. We
Wroctawiu, skad pochodza zaréwno Zdrojewski, jak i Piechota, ich przewaga nad
Rabg jest jeszcze wigksza. Sam Zdrojewski zdobywa tu jeszcze wyzszy procent
glosow niz w skali catego okregu, natomiast Piechota nieznaczna, ale takze wick-
sza. Z kolei Raba we Wroctawiu ma zupehie niezauwazalne poparcie. Sytuacja
wyglada catkiem inaczej w powiecie strzelinskim. Tam Raba zdobywa wigksze
poparcie niz Zdrojewski pomimo miazdzacej przewagi ministra kultury w dzie-
dzinie medialno$ci. Zdrojewski nadal osiaga tutaj drugi co do wielko$ci wynik,
ale zwyciezcg w wyscigu wyborczym w obrgbie samego powiatu jest juz lokalny
kandydat startujacy ze zdecydowanie dalszego miejsca i zupelie niemedialny
w skali okrggu. Piechota zdobywa tutaj wyraznie mniejsze poparcie, rOwniez wie-
lokrotnie mniejsze niz Raba. Przewaga Raby nad Piechotg jest tu wicksza niz
Zdrojewskiego nad Piechota we Wroctawiu. Warto tez zwrdci¢ uwage, ze kandy-
daci inni niz ta trojka zdobywaja tutaj zdecydowanie mniejsze poparcie niz w ska-
li okregu i w samym Wroctawiu. Taka koncentracja glosow nie zapewnita jednak
postowi Norbertowi Rabie reelekcji. Glosy powiatu strzelinskiego nie okazaty
si¢ wystarczajace — zostat on wyprzedzony przez kandydatéw z powiatéw olesni-
ckiego i1 olawskiego, ktdre sg po prostu wigksze.

Bardzo podobny schemat zastosowano przy zobrazowaniu wynikow kandy-
datow Prawa i Sprawiedliwos$ci w okregu kro$nieniskim, gdzie pokazano wyniki
trojki kandydatéw: lidera listy Marka Kuchcinskiego; Anny Schmidt, kandydatki
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Rysunek 4. Udzial trojki wybranych kandydatow w ogélnej liczbie gloséw zdobytych
przez list¢ PO w okre¢gu nr 3 oraz w dwoch jednostkach go tworzacych — Wroclawiu
i powiecie strzelinskim
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Rysunek 5. Udzial tréjki wybranych kandydatéw w ogolnej liczbie gloséw zdobytych
przez liste PiS w okregu nr 22 oraz w dwéch jednostkach go tworzacych — Przemyslu
i powiecie jarostawskim
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z czwartego miejsca wchodzacej w sktad znanych z ogdlnokrajowej kampanii
billboardowej tzw. aniotkow Kaczynskiego — jedynej z tego grona, ktora starto-
wata z miejsca mandatowego, ale podobnie jak wszystkie pozostate przegranej
w rywalizacji o mandat; kandydata z 14. miejsca, posta Mieczystawa Golby, kto-
ry w tych wyborach ponownie uzyskat mandat. Pokazano tu najwigksze miasto
okregu, Przemysl, oraz powiat jarostawski — rodzinny powiat zarowno Mieczy-
stawa Golby, jak i Anny Schmidt.

Dominacja Marka Kuchcinskiego w catym okregu wyborczym jest tylko
czastkg tej dominacji, ktorg miat Bogdan Zdrojewski w okrggu wroctawskim.
Jesli natomiast spojrze¢ na sam Przemysl, czyli rodzinne miasto Kuchcinskie-
go, to wida¢, ze jego dominacja jest porownywalna z tg, ktora byta udziatem
Zdrojewskiego w calym okrggu wyborczym 1 w samym Wroctawiu. Problem
w tym, ze Przemysl jest miastem wielokrotnie mniejszym od Wroctawia, a jego
dominacja nad calym okregiem jest zdecydowanie stabsza, poddana silnej kon-
kurencji ze strony innych o$rodkow, takich jak Krosno, ktore wczesniej byto
miastem wojewddzkim, czy sam Jarostaw, ktory jest tradycyjnym konkurentem
Przemysla w prestizowej rywalizacji o dominacj¢ w subregionie. W Jarostawiu
Kuchcinski jest dopiero na trzecim miejscu w rankingu wyborczym, wyprze-
dzany zdecydowanie przez Mieczystawa Golbe, ale takze nieznacznie przez
Anne Schmidt.

W Przemys$lu Golba ma zdecydowanie nizsze poparcie niz w skali catego
okregu, natomiast Schmidt — nieco wyzsze. W samym Jarostawiu poparcie dla
Schmidt jest znaczaco wyzsze niz w okregu, ale ten wzrost nie jest tak duzy
jak w przypadku Golby. Wynika to najpewniej z tego, ze Schmidt, cho¢ pocho-
dzi z tego okregu, nie ma z nim bezposredniej statej wiezi, pracujac od 2005
roku w Warszawie!?, Golba za$ jest zwiazany silnie z tym okregiem i tutaj byt
wczesniej wybrany do Sejmu, w szczegdlnosci gtosami mieszkancow powiatu
jarostawskiego'. Jak wida¢, pomiedzy poszczegdlnymi kandydatami toczy sie
tutaj gra, a sam wynik lidera jest w istotny sposob ograniczony przez silte¢ kandy-
datoéw z innych miejsc — site kandydatow medialnych, takich jak Anna Schmidt
czy Stawomir Piechota, ale o mniejszej medialno$ci od samego kandydata, jak
i takich kandydatow, ktorzy w ogoéle nie sg obecni w mediach ogdlnokrajowych,
ale maja bardzo silng pozycje lokalna, jak Norbert Raba czy Mieczystaw Golba.
Stad wiasnie sita liderow jest pochodna napigé terytorialnych wystepujacych
w danym okregu. Jesli sa takie okregi wyborcze jak warszawski, w ktorym zu-
pelnie nie wystepujg tego typu napiecia, albo takie jak poznanski czy todzki,
w ktorych maja one marginalne znaczenie, wyniki kandydatow numer jeden sa
znaczaco lepsze niz w takich okrggach, ktére sg bardzo wyraznie podzielone
terytorialnie.

12 http://m.wybierzpis.org.pl/kandydaci/szczegoly/a,496.html (dostep: 18.02.2014).
13 http://wybory2007.pkw.gov.pl/SIM/PL/WYN/22/W3407/22.htm (dostep: 18.02.2014).
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Znaczenie dla rywalizacji miedzypartyjnej

Pojawia si¢ pytanie, czy wystepuje jaki$ zwigzek pomiedzy realng silg kandydata
7z pierwszego miejsca, niewynikajacg z wielkosci okregu i z frekwencji, czyli wy-
razong jako procent glosow zdobywanych w obrgbie danej listy, a wynikiem partii.
Na kolejnym wykresie poréwnano, znow w przypadku PO, zaleznos¢ pomiedzy
zmiang procentu gtoséw zdobywanych przez lidera listy w wyborach 2011 roku
wzgledem wyborow 2007 roku (zmienna wyjasniajaca) a zmiang poparcia dla
partii (zmienna wyjasniana). Gdyby koncentracja gtosow na liderze miata mieé¢
decydujace znaczenie dla powodzenia partii, wtedy fakt, ze kandydat numer 1
zdobyt wiekszy lub mniejszy procent gtosoéw w obrebie listy, powinien by¢ po-
wigzany ze zmiang poparcia dla danej partii w danym okrggu. Tymczasem tak ze-
stawione wyniki sg rozrzucone bardzo réwnomiernie i nie wystepuje tutaj zadna
istotna zalezno$¢. Gdyby za$ usung¢ dwa najbardziej odbiegajgce od pozostalych

Rysunek 6. Zmiany poparcia dla list PO w okregach w wyborach 2011 roku
w stosunku do 2007 roku na tle zmian udzialu liderow list
w ogdlnej liczbie gloséw zdobytych przez listy
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wyniki, czyli przypadki krakowski i poznanski (ze spadkiem udziatu lidera listy
zblizonym do 50%), to w pozostatych 39 okregach wystepuje idealny brak zalez-
nos$ci pomiedzy zmianami sity jedynki a wynikiem partii. Nic nie wskazuje na to,
by sita ,,jedynki” byta zjawiskiem istotnym dla rywalizacji miedzypartyjne;j.

Szczegdlowa analiza pokazuje, ze zdecydowanie wigkszy wptyw ma wynik
kandydatow lokalnych. Takie osoby jak Mieczystaw Golba czy Norbert Raba
maja realny wpltyw na lokalne poparcie dla partii, w odréznieniu od wynikow
lidera listy, gdzie nie ma tak wyraznej zaleznosci. By¢ moze, nawet jesli taka za-
lezno$¢ wystepuje, jest ona niwelowana przez polityke partii wzgledem lokalnych
kandydatow. Mozliwe, ze w przypadku czesci okregow zyski, ktore sg udzialem
kandydata numer 1, wynikajg nie z jego wzrastajgcej sity czy zdolnosci przycia-
gania glosow, ale z jego zdolnosci do pozbywania si¢ z listy lokalnych konkuren-
tow, ktorzy mogliby odbiera¢ mu gltosy w poszczegdlnych powiatach.

Warto zwroci¢ uwage, ze w przypadku usuniecia z listy wszystkich kandy-
datow zdolnych do konkurowania w skali powiatu niewatpliwie nastapi wzrost
procentu glosow oddawanych na kandydata numer jeden. Bedzie to jednak naj-
pewniej wigzato si¢ z ostabieniem catej listy — co jest przyktadem generowania
przez system klasycznego dylematu dziatania zbiorowego'*.

Whnioski

Jaki stad plynie wniosek dla mediow? Nie od dzi§ pojawiaja si¢ wobec nich za-
rzuty tabloidyzacji, przejawiajacej si¢ w potaczeniu emocjonalnego charakteru
przekazu z ,,miatkoscig tresci”'®. Skrzywienie przekazu nie musi wcale wynikaé
z ekscytacji skandalami obyczajowymi czy zbytkami wladzy. Moze polega¢ na
wyciaganiu rownie spektakularnych jak nieprawdziwych wnioskéw z catkiem
realnych danych. Stad wniosek, ze dotychczasowa praktyka publikowania ogdl-
nopolskich rankingow uszeregowanych wedtug liczby zdobytych glosow jest po-
kazywaniem czegos, co tworzy falszywy obraz sity. W takim rankingu na pewno
zawsze beda wygrywaé kandydaci numer jeden z Warszawy, przynajmniej dopoki
ten okrgg nie zostanie podzielony. Przewaga Warszawy bedzie zwielokrotniona,
jesli w takim okrggu wystawieni b¢da kandydaci najbardziej medialni, liderzy
partii, ktérych liczba cytowan jest wieksza niz suma dla wszystkich pozostatych
kandydatow razem wzigtych. Na kolejnych miejscach nieuchronnie znajda si¢
kandydaci z wigkszych okregdw metropolitalnych, szczegélnie jesli zatroszcza
si¢, by za ich plecami, na tej samej liscie, nie znalezli si¢ kandydaci o poréwny-
walnej widoczno$ci medialne;j.

4O dylematach dziatania zbiorowego zob. M.M. Mlicki: Konflikty spoteczne. Putapki i dy-
lematy dziatan zbiorowych, IFiS PAN, Warszawa 1992; Z.J. Pietras: Decydowanie polityczne,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1998.

5 W. Godzic: Polskie media a demokracja, [w:] L. Kolarska-Bobinska, J. Kucharczyk
(red.): Demokracja w Polsce 2007-2009, ISP, Warszawa 2009, s. 252.
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Mechanizm ten wymaga wyjasnienia dla opinii publicznej. Prezentowanie
jako osobistej zastugi czego$, co wynika tak naprawde¢ z konstrukeji polskiego
systemu wyborczego oraz spotecznych realiow panujacych w poszczegdlnych
okregach, na pewno nie poszerza wiedzy o $wiecie, a wrecz zahacza o manipula-
cje. Wytknaé mozna zwlaszcza te przypadki, w ktérych zajmowanie pierwszego
miejsca na liscie mialo w zatozeniu zwigkszy¢ liczbe glosow dla zwycigzcow
w wewnetrznej rozgrywce, realnie za§ nie przyniosto spodziewanych efektow.
Takie zepchniecie bardziej medialnych kandydatow na dalsze miejsca na listach
zdarzyto si¢ w 2011 roku np. w Krakowie, Poznaniu i Lublinie. W przypadku
takich zjawisk kontrolna funkcja mediow mogtaby si¢ wyrazi¢ we wskazywaniu
na watpliwe motywy i rzeczywiste efekty takich operacji. Na wieksze docenienie
przez media zashiguja ci kandydaci, ktorzy startujac z dalszych miejsc, sa w sta-
nie rzuci¢ wyzwanie i przekonac do siebie znaczacy procent wyborcow w swoich
rodzinnych miejscowos$ciach, nawet bedac rywalami 0s6b wybitnie medialnych,
majacych juz ugruntowana pozycje. Sam za$ system warto oceni¢ jako dostar-
czajacy bardzo watpliwych sygnatow. Tworzg one pociagajace ztudzenia, jednak
W rzeczywisto$ci nie nadajg si¢ w zaden sposob do mierzenia rzeczywistego spo-
tecznego poparcia kandydatow.
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Dylematy mediow w debacie publicznej

MARCIN ZABORSKI

Szkota Wyzsza Psychologii Spotecznej w Warszawie
Katedra Dziennikarstwa i Komunikacji Spotecznej

ABSTRACT
Relation, creation, deformation. Media dilemmas in public debate

The article is devoted to the questions of ethical dilemmas of political activists’ appearance
in the media. The author utilizes the results of monitoring the national radio and TV stations
and asks — who is the leader of the media? Who is allowed to speak? Who is recognized as an
authority? The article tries to re-create the picture of political leaders and their political agenda.
In this context the author calls for a public debate on this issue and discussion on contemporary
political reality.

Key words: public debate, political leaders, political agenda

,»Wyniki ogladalnosci nie ktamig — znana polityczna twarz, partyjny celebryta
dziata jak magnes na widzow i1 niewazne jest, co mowi. A poniewaz liczg si¢
shupki ogladalnosci, wydawcy programéw publicystycznych nie beda ryzykowaé
— postawig na sprawdzonego zawodnika. Chcesz na ostro — zapros np. Niesiotow-
skiego lub Hofmana. Ma by¢ kontrowersyjnie, dzwon po Palikota albo Brudzin-
skiego. Od czasu do czasu zapro$ tez jakiego$ ministra, moze bedzie cytat™'. Tak
publicystyczng rzeczywisto$¢ w polskich mediach elektronicznych opisuje jeden

' T. Sekielski: Jak organizuje si¢ walki kogutow, Nowe Media 2013, nr 1, s. 39—40.

><  Adres do korespondencji: Szkota Wyzsza Psychologii Spotecznej, Katedra Dziennikarstwa i Ko-
munikacji Spotecznej, ul. Chodakowska 19/31, 03-815 Warszawa
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z dziennikarzy, Tomasz Sekielski. Prezentujac wtasny oglad dziennikarskiej co-
dziennosci, zdobywa si¢ tez na szczere wyznanie dotyczace swojej pracy. Stwier-
dza bowiem, ze gdy chodzi o dzialanie w ramach opisanego powyzej schematu,
sam nie jest bez winy. ,,Zdarzalo si¢, ze nie majgc pomyshu na program, albo
przygotowujac go na ostatnig chwile, dobieraliSmy gosci tak, jakby$my ustawia-
li walke w ringu. Byle bylo widowiskowo, a jak sa emocje, to sg i widzowie™”
— przyznaje. Potwierdza tym samym, ze zdarzalo mu si¢ wspottworzy¢ to, co
nazywa ,,maratonem politycznej paplaniny i marketingowej retoryki”, w ktéorym
,»Ww rolach glownych wystepuje niemal na okraglo grupa tych samych dwudziestu,
no moze trzydziestu partyjnych dziataczy™.

Podobne refleksje prezentuje inny dziennikarz — Robert Mazurek — w jednym
z felietonow pod wiele moéwigcym tytutem: ,,Jesli dzi§ poniedzialek, to Palikot
u Olejnik”. To tekst, w ktorym autor kpi z mechanizmoéw zaobserwowanych
w telewizyjnych i radiowych programach publicystycznych. Zauwaza, Ze ci sami
politycy pojawiaja si¢ nieustannie w kolejnych audycjach w réznych stacjach.
Ironizuje, budujac fikcyjna wypowiedz wydawcy jednego z takich programow
w komercyjnym kanale telewizyjnym: ,,Teraz tniemy koszty, wigc zrzuciliSmy si¢
z [telewizja] publiczng i tg druga, konkurencyjna, ze jednym busikiem ich rozwo-
zimy. Jak unas sg po 18, to na 20 sg na placu [studio TVP], a najpdzniej kwadrans
po dziewigtej masz ich na ekranie u tych drugich’.

Nie sg to rzecz jasna refleksje odkrywajace zupelnie nowe, nieznane mecha-
nizmy. Na podobne problemy zwracat wczesniej uwage chociazby Pierre Bour-
dieu, gdy przedstawiat swoje koncepcje teoretyczne i analizy dotyczace ,,pa-
nowania dziennikarstwa”. W swoich wyktadach gloszonych za posrednictwem
telewizji zwracal migdzy innymi uwage¢ na problem rosnacego znaczenia kate-
gorii ogladalnosci. Stwierdzat: ,,W redakcjach 1 wydawnictwach panuje dzi§ co$
na ksztatt mentalnosci telemetrycznej. Wszedzie mysli si¢ w kategoriach sukcesu
komercyjnego™. Warto doda¢, ze francuski socjolog mowil o tym w potowie lat
dziewigcdziesigtych XX wieku.

Zasygnalizowane powyzej obserwacje — zard6wno te wpisujace si¢ w nurt pub-
licystyczny, jak i te majace charakter bardziej poglebionej analizy — majg nas
wprowadza¢ w obszar refleksji, ktora bedzie si¢ skupia¢ na problemie dylematow
mediow w debacie publicznej. Nasza uwaga zostanie skoncentrowana na tych
rozterkach, ktore wiazg sie z obecnoscig przedstawicieli §wiata polityki w progra-
mach publicystycznych i oczekiwaniem, ze ich wizyty powinny by¢ atrakcyjne
nie tylko z merytorycznego punktu widzenia.

2 Tamze, s. 40.

3 Tamze, s. 39.

4 Tamze.

> R. Mazurek: Jesli dzi$ poniedziatek, to Palikot u Olejnik, Press 2013, nr 12, s. 45.

¢ P. Bourdieu: O telewizji. Panowanie dziennikarstwa, Wydawnictwo Naukowe PWN, War-
szawa 2009, s. 54.
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Mamy oczywiscie $wiadomos¢, ze zarowno przyczyny, jak i skutki tej obec-
nosci moga by¢ réoznorodne. Wiemy wszak, ze jedng z funkcji mediow jest re-
lacjonowanie biezacych wydarzen — opisywanie $wiata i zachodzacych w nim
zjawisk, takze politycznych. Obecno$¢ poszczegoélnych gosci w studiach radio-
wych czy telewizyjnych stanowi wiec konsekwencje agendy wynikajacej z toku
biezacych wydarzen. Jest efektem poszukiwania komentarzy lub proba poglebie-
nia dostepnych juz informacji. W ten sposob widz lub stuchacz otrzymuje relacje
na temat tego, co aktualnie si¢ dzieje Iub juz si¢ wydarzyto.

Bywa jednak i tak, ze programy publicystyczne staja si¢ zrodtem zupetnie
nowych, nieodkrytych wczesniej informacji. Staja si¢ sceng, na ktorej oglo-
szone zostaje to, co dopiero ma si¢ wydarzy¢. Autorem takiej informacji moze
by¢ gospodarz audycji, ktory na podstawie zdobytych wczesniej danych zadaje
okreslone pytanie, a uzyskujac odpowiedz, dopisuje pewne zagadnienia do listy
probleméw omawianych w dyskursie publicznym. O podobny efekt moze zadbac
gos$¢ programu, ujawniajac nieznane wezesniej fakty czy oglaszajac podjete, ale
nieopublikowane jeszcze decyzje. W jednym i drugim przypadku obserwujemy
swoistg kreacje. Program publicystyczny moze wiec shuzy¢ temu, by wykreowaé
pewne wydarzenie.

Mozliwy jest jednak jeszcze inny scenariusz. Taki, w ktorym w programach
radiowych czy telewizyjnych dokonuje si¢ nie tyle medialnej relacji czy krea-
cji, ile deformacji — czyli znieksztalcenia obrazu okreslonego wydarzenia lub
zjawiska obserwowanego w przestrzeni spoteczno-politycznej. Owa deforma-
cja moze by¢ zamierzonym efektem podjetych dziatan albo konsekwencja ich
zaniechania. Moze tez by¢ skutkiem mimowolnym, pojawiajacym si¢ wbrew
zamierzeniom autorow programow medialnych. W takim przypadku przyczy-
ng moga by¢ przySwiecajace im zte intencje, odejscie od stuzby prawdzie na
rzecz shuzby rozmaitym ideologiom lub interesom czy wreszcie na przyktad
zaniedbania, brak wiedzy albo niewystarczajaco doskonaty warsztat metodo-
logiczny w pracy dziennikarza. Cho¢ oczywiscie nie brak réwniez gltosow, ze
nawet najwicksza dbato§¢ o dochowanie standardéw nie jest w stanie uchronié
nas przed deformowaniem obrazu §wiata ukazywanego za posrednictwem me-
diéw. Na ten problem zwraca uwage na przyktad Maciej Itowiecki, gdy opi-
suje mechanizmy funkcjonowania mediow. Stwierdza, ze nie tylko pokazuja
one to, jak wyglada rzeczywisto$¢ spoteczna, polityczna i kulturowa, ale tez t¢
rzeczywistos¢ wspottworza, bedac dla niej ,,krzywym zwierciadtem”. Zdaniem
Itowieckiego owo skrzywienie rzeczywisto$ci nie stanowi efektu $§wiadome-
go dzialania, a jest raczej ,,swoista, strukturalng, immanentng cechg mediow’”,
ktore w naturalny sposob zajmuja si¢ kreacja ,,swoistej rzeczywistosci medial-
nej, wtornej wobec $wiata realnego™®.

” M. Itowiecki: Pilnowanie straznikéw. Etyka dziennikarska w praktyce, Fronda, Warszawa
2012, s. 33.
8 Tamze, s. 164.
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Jednym z narz¢dzi stuzacych wspieraniu lub ostabianiu poszczegélnych ele-
mentow triady: relacja — kreacja — deformacja jest wlasnie dobor przedstawi-
cieli $wiata polityki, u ktorych poszukuje si¢ komentarzy i informacji. Juz sama
ich obecno$¢ w programie radiowym i telewizyjnym nierzadko legitymizuje ich
w oczach stuchaczy lub widzow, umacnia ich pozycje w srodowisku politycz-
nym, nadajac wazno$¢ w partyjnej hierarchii. Wszak zgodnie z o§wieceniowg
tezg biskupa George’a Berkeleya: esse est percipi (istnie¢ znaczy by¢ postrzega-
nym), wielu podziela dzi$ przekonanie, zZe ,,istnie¢ to znaczy by¢ spostrzeganym
przez media™. Efekt moze by¢ tez oczywiscie odwrotny, poniewaz zbyt duza
czgstotliwo$é wizyt w r6znych audycjach moze zosta¢ odebrana negatywnie. Jesli
bowiem kto$ czesto pojawia si¢ w takich programach i wypowiada si¢ na odle-
gle mu tematy, moze to rodzi¢ podejrzenie, ze mamy do czynienia z politykiem
—1 owszem — odznaczajacym si¢ duza sprawnoscia erystyczng, ale niekoniecznie
z dobrym specjalista w jakiej$ dziedzinie, merytorycznie przygotowanym do pet-
nienia swoich funkcji.

To uwaga zgloszona niejako na marginesie naszych rozwazan. Wazniejsze
wydaje si¢ natomiast to, ze autorzy programow publicystycznych — proponujac
zarowno ich tematy, jak i list¢ swoich rozméwcoéw — niewatpliwie majg moz-
liwos¢ wptywania na spoleczny odbior agendy biezacych wydarzen. Pomijanie
okreslonych $rodowisk, eksponowanie innych, brak dbatosci o proporcje w do-
borze gosci — wszystko to moze by¢ zrédlem wspomnianej wezesniej deformacji.

Majac $wiadomo$¢ ztoZzonosci tej przestrzeni i ograniczen wynikajacych z roz-
miarOw tego opracowania, sprobujemy przyjrze¢ si¢ opisywanemu tu problemo-
wi przez pryzmat listy gosci wystepujacych w wybranych programach radiowych
i telewizyjnych. W ten sposob bedziemy probowali znalez¢ odpowiedz na pyta-
nie, czy w doborze rozmdéwcoéw poszezegdlnych programoéw publicystycznych
daja si¢ zauwazy¢ pewne prawidlowosci. Czy publicystyka telewizyjna rzadzi si¢
innymi prawami niz radiowa? Czy istnieja wyrazne roznice w traktowaniu przed-
stawicieli rzadzacej koalicji 1 reprezentantéw opozycji parlamentarnej? 1 czy da
si¢ w tym obszarze odnotowa¢ odmienno$¢ dziatania mediéw publicznych i ko-
mercyjnych? W domysle — czy jedne i drugie w rownym stopniu podlegajg proce-
som tabloidyzacji? Mozna si¢ bowiem zastanawiac, czy réznice w zapisach praw-
nych regulujacych ich funkcjonowanie majg swoje odzwierciedlenie w praktyce
dziatania poszczegdlnych mediow.

W swoich rozwazaniach ograniczymy si¢ wigc do samej obecnosci poszcze-
gblnych 0s6b w wybranych audycjach; nie bedziemy analizowaé ani charakteru
rozmowy, ani jej przebiegu, ani jej merytorycznej zawartosci, cho¢ niewatpliwie
takie badania bytyby réwniez bardzo interesujace.

° Tamze.
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Publicystyka telewizyjna

Monitoring programoéw publicystycznych w stacjach telewizyjnych obejmowat
audycje wyemitowane miedzy 1 a 30 czerwca 2013 roku. Pod uwagg brane byty
programy ukazujace si¢ w cyklu codziennym — od poniedziatku do pigtku. Ich
charakter zaktadat obecno$¢ w studiu jednej osoby prowadzacej rozmowe i jedne;j
lub ewentualnie dwoch osob wystepujacych w charakterze gosci. Analizie zostaty
poddane programy czterech kanatéw telewizyjnych: dwoch publicznych (Pierwszy
Program Telewizji Polskiej i TVP Info) oraz dwoch komercyjnych (TVN24 i Pol-
sat News). Byly to programy ukazujace si¢ w ich porannych pasmach — miedzy
godzing 7.00 a 9.00: ,,Go$¢ Poranka” (TVP Info), ,,Polityka przy Kawie” (TVP1),
»Polityczne Graffiti” (Polsat News), ,,Jeden na Jeden” (TVIN24).

W badanym okresie najszersze spektrum reprezentantéw roéznych sit politycz-
nych zgromadzit poranny program TVP1. Goscili w nim przedstawiciele rzadu
i osrodka prezydenckiego, reprezentanci prawie wszystkich ugrupowan parlamen-
tarnych — poza SLD — oraz dziatacze ugrupowan funkcjonujacych poza Sejmem.
Z kolei najwezsze grono podmiotow pojawiajacych si¢ w programie — biorgc pod
uwage ich afiliacje — odnotowaliémy w przypadku TVN24. Przeanalizowane tu
programy prezentowaty w zasadzie spor migdzy dwiema najwigckszymi sitami
parlamentarnymi — PO a PiS. Obecno$¢ reprezentantow innych ugrupowan poli-
tycznych w programach tej stacji byta marginalna.

Z przeprowadzonego monitoringu wynika, ze we wszystkich programach tele-
wizyjnych czgéciej brali udziat przedstawiciele rzgdzacej koalicji niz reprezentanci
ugrupowan tworzacych opozycje parlamentarna. Skala tej przewagi byla jednak
zroznicowana w zaleznos$ci od kanalu — minimalna w przypadku TVP Info, wyraz-
niejsza w przypadku pozostatych stacji, zarowno obu komercyjnych, jak i TVP1.

Politykiem najczeSciej goszczacym w programach publicystycznych nadawa-
nych w monitorowanych programach telewizyjnych byt reprezentujacy wowczas
Platform¢ Obywatelskg Jarostaw Gowin (5 rozmoéw). Nieznacznie wyprzedzit
w tym rankingu partyjnego kolege Grzegorza Schetyne oraz przedstawiciela
opozycyjnej formacji Prawo i Sprawiedliwos¢ Adama Hofmana (4 rozmowy).
Za nimi znalezli si¢: Andrzej Biernat (PO), Mariusz Kaminski (PiS) oraz Janusz
Piechocinski (PSL). W analizowanym czasie kazdy z nich trzykrotnie pojawit si¢
w studiu telewizyjnym, by wzia¢ udziat w porannym programie publicystycznym.

Publicystyka radiowa

Analiza publicystyki radiowej odnosi si¢ — podobnie jak w przypadku kanalow
telewizyjnych — do programow, ktore ukazywaly sie¢ w cyklu codziennym, od
poniedziatku do pigtku, migdzy 1 a 30 czerwca 2013 roku. Monitoringiem obje-
te byly audycje zarowno w stacjach publicznych (Program Pierwszy i Program
Trzeci Polskiego Radia), jak i komercyjnych (RMF FM, Radio Zet, Tok FM).
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Tabela 1. Obecno$¢ przedstawicieli formacji politycznych i glownych instytucji wladzy
w telewizyjnych programach publicystycznych (czerwiec 2013)

TVP Info TVP1 Polsat News TVN24
Rzad - PO . . xXxx:
Rzad — PSL . . .
Rzad (bez afiliacji partyjnej) .
Platforma Obywatelska ‘o0 XXX C000000| 40000
Polskie Stronnictwo Ludowe *e . *0
Prawo i Sprawiedliwosé¢ se00 *e ‘e to000
Ruch Palikota . .
Sojusz Lewicy Demokratycznej LX) ’0 .
Solidarna Polska . *e
Polska Jest Najwazniejsza .
Europa Plus . .
Prawica Rzeczypospolitej
Polskicj ¢
Kancelaria Prezydenta . *

Zrodto: opracowanie whasne.

Tabela 2. Obecno$¢ przedstawicieli ugrupowan koalicyjnych oraz reprezentantow
opozycji parlamentarnej w telewizyjnych programach publicystycznych
objetych badaniem (czerwiec 2013)

TVP Info TVP1 Polsat News TVN24
Koalicja 7 7 10 10
Opozycja 6 4 7 6

Zrddto: opracowanie whasne.

Tabela 3. Politycy najczesciej wystepujacy w telewizyjnych programach
publicystycznych objetych badaniem (czerwiec 2013)

Liczba audycji
Jarostaw Gowin 5
Adam Hofman / Grzegorz Schetyna 4
Andrzej Biernat / Mariusz Kaminski / Janusz Piechocinski 3

Zrodto: opracowanie wiasne.

iwem autorskim. Wszelkie prawa zastrzezone. Kopiowanie i rozpowszechnianie nione

e dla klientow indywidualnych. Zakaz rozpowszechniania i udostgpniania w serwisach bibliotecznych
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Wszystkie byly emitowane w godzinach 7.00-9.00: ,,Sygnaty Dnia” (PR1), ,,Sa-
lon Polityczny Trojki” (PR3), ,,Kontrwywiad” (RMF FM), ,,Go$¢ Radia Zet” (Ra-
dio Zet), ,,Poranek” (Tok FM).

W audycjach zdecydowanej wigkszo$ci analizowanych stacji radiowych mogli
zaprezentowac si¢ przedstawiciele réznorodnych $rodowisk politycznych — choé
oczywiscie z roznym natgzeniem. Dotyczy to zardwno kanatow radiofonii publicz-
nej (PR1 i PR3), jak i komercyjnej (Tok FM i Radio Zet). Na ich tle wyrdznia sig
RMF FM. W audycjach tej stacji pojawiali si¢ bowiem gtéwnie przedstawiciele
rzadzacej Platformy Obywatelskiej, a nie wszystkich partii opozycji parlamentar-
nej. Bardzo liczna byla tez reprezentacja przedstawicieli PO w audycjach Tok FM.
W tym przypadku jednak ich obecno$¢ byta rownowazona aktywnoscia przedstawi-
cieli roznych formacji opozycyjnych. Charakterystyczne jest rowniez to, ze w Pro-
gramie Pierwszym Polskiego Radia szczego6lny nacisk zostat potozony na obecno$¢
cztonkéw rzadu; w zadnej innej stacji wizyty ministréw nie byly tak czgste.

Tabela 4. Obecno$¢ przedstawicieli formacji politycznych i glownych instytucji wladzy
w radiowych programach publicystycznych (czerwiec 2013)

PR1 PR3 Tok FM RMF FM | Radio Zet
Rzad - PO 000 | 400 X xxs .
Rzad — PSL ‘o000
Rzad (bez afiliacji
L (X X J * (X 4
partyjnej)
Platforma
COO00 | 4000 | 400600000400 (4000000 4000
Obywatelska
Polskie Stronnictwo
* L 2 4 . *

Ludowe
Prawo
. TR I XXX X (X X4 L X 4 * (X X4
1 Sprawiedliwo$¢
Ruch Palikota . . XX XX
Sojusz Lewicy

. * L X 4 (XX X J * *
Demokratycznej
Solidarna Polska . .
Polska Jest
Najwazniejsza
Europa Plus * *o .
Prawica
Rzeczypospolitej
Polskiej
Kancelaria Prezydenta *e0 . . .

Zrédto: opracowanie wilasne.

hjeta jest prawem autorskim. W

zastrzezone. Kopiowanie i rozpowszechnianie zabronione

dyime dia Klientow indy

1. Zakaz rozpowszechniama 1 udostgpniania w serwisach bibliotecanycl
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Przeprowadzony monitoring stacji radiowych wyraznie pokazuje, ze w bada-
nych audycjach zdecydowanie czesciej gosc¢mi byli przedstawiciele koalicji rzg-
dzacej niz opozycji parlamentarnej. W tym kontek$cie mozemy jednak wskazaé
dwie odmienne grupy stacji radiowych. Jedng stanowig te, w ktorych przewaga
koalicji w programach publicystycznych jest niewielka. Zaliczymy do nich Pro-
gram Trzeci Polskiego Radia, Tok FM i Radio Zet. Druga natomiast grupa to te
stacje, w ktorych proporcje miedzy koalicjg a opozycja parlamentarng w anali-
zowanych audycjach zostaly zdecydowanie zaburzone. W przypadku Programu
Pierwszego Polskiego Radia obecno$¢ tych dwoch grup roztozyla si¢ w naste-
pujacych proporcjach: koalicja — 70%, opozycja — 30%. Z kolei w przypadku
RMF FM: koalicja — 85%, opozycja — 15%.

Tabela 5. Obecnos¢ przedstawicieli ugrupowan koealicyjnych oraz reprezentantow
opozycji parlamentarnej w radiowych programach publicystycznych
objetych badaniem (czerwiec 2013)

PR1 PR3 Tok FM RMF FM Radio Zet
Koalicja 16 9 14 11 9
Opozycja 7 7 10 2 7

Zrodto: opracowanie wilasne.

Przeprowadzony monitoring pozwala stwierdzi¢, ze politykiem najczgsciej
pojawiajacym si¢ w porannych audycjach radiowych w analizowanym okresie
— podobnie jak w przypadku programoéow telewizyjnych — byt Jarostaw Gowin
(6 rozmoéw). Nieznacznie ustepowali mu politycy, ktorzy czterokrotnie przyjmo-
wali zaproszenie do studia — Joachim Brudzinski (PiS), Leszek Miller (SLD),
Janusz Palikot (RP) i Grzegorz Schetyna (PO).

Tabela 6. Politycy najcze¢sciej wystepujacy w radiowych programach publicystycznych
objetych badaniem (czerwiec 2013)

Liczba
wizyt
Jarostaw Gowin 6
Joachim Brudzinski / Leszek Miller / Janusz Palikot / Grzegorz Schetyna 4
Robert Biedron / Jan Krzysztof Bielecki / Jan Bury / Rafat Grupinski / Aleksander
L . . . 3
Kwasniewski / Pawel Piskorski

Zrodto: opracowanie wiasne.
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Podsumowujac obecnos¢ politykéw najczgsciej pojawiajacych sie¢ w poszcze-
gblnych programach telewizyjnych i radiowych, stwierdzamy, ze pozycje lidera
utrzymuje Jarostaw Gowin. Uséredniajac — mozemy powiedzie¢, ze w badanym
okresie mozna go byto ustysze¢ lub zobaczyé w rozmowie publicystycznej co
drugi dzien.

Tabela 7. Politycy najczesciej wystepujacy w programach publicystycznych
(telewizyjnych i radiowych) objetych badaniem (czerwiec 2013)

Liczba wizyt
Jarostaw Gowin 11
Grzegorz Schetyna 8
Joachim Brudzinski 6
Adam Hofman / Leszek Miller / Janusz Palikot 5

Zrodto: opracowanie wilasne.

Dokonujac tacznej analizy programoéw radiowych i telewizyjnych, dochodzi-
my do wniosku, Ze grupg pojawiajaca si¢ w nich najczesciej byli przedstawiciele
Platformy Obywatelskiej. W monitorowanych programach byli obecni dwa razy
czegsciej niz reprezentanci Prawa i Sprawiedliwos$ci, czyli najwigkszej frakcji opo-
zycyjnej w parlamencie. Te rdznice beda jeszcze wyrazniejsze, gdy wezmiemy
pod uwage aktywno$¢ politykéw PO zasiadajacych w tawach rzadowych. Nato-
miast to wiasnie PiS jest wyraznym faworytem, gdy analizujemy obecno$¢ przed-
stawicieli opozycji parlamentarnej w programach publicystycznych. Liczba wizyt
reprezentantow tej formacji jest niemal rowna liczbie przedstawicieli wszystkich
pozostatych formacji opozycyjnych zaproszonych do udziatu w badanych progra-
mach radiowych i telewizyjnych.

Obraz, jaki wylania si¢ z przeprowadzonych badan programéw radiowych
i telewizyjnych, wskazuje na wyrazng przewagge aktywnos$ci przedstawicieli koa-
licji rzadowej nad obecnoscia reprezentantdw opozycji parlamentarne;.

Nalezy poczyni¢ w tym miejscu istotne zastrzezenie. Otdz zawarte tu dane
1 wyciggane z nich wnioski nalezy traktowac jako materiat pilotazowy, przygoto-
wany z petng §wiadomoscig, ze krotki okres badania i ograniczony zestaw progra-
moéw objetych monitoringiem nie pozwala na wysnucie ostatecznych wnioskow.
Celem bylo tu raczej wstepne sprawdzenie intuicji, zweryfikowanie zaintereso-
wan badawczych, ustalenie pola badawczego 1 korekta przyjetych zalozen, z my-
$la o ewentualnej kontynuacji analiz. Powtérzenie badan i przeprowadzenie ich
w szerszej perspektywie czasowe] pozwoliloby na weryfikacje spostrzezen po-
czynionych w zaprezentowanej tu analizie.

To, ze w czasie badania zostaly przeanalizowane poranne programy publi-
cystyczne, wynika z faktu, iz sg one istotne z punktu widzenia kreacji rzeczy-
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Tabela 8. Obecnos$¢ przedstawicieli formacji politycznych i glownych instytucji wladzy
w telewizyjnych i radiowych programach publicystycznych (czerwiec 2013)

Telewizja i radio
Rzad - PO 19
Rzad — PSL 7
Rzad (bez afiliacji partyjnej) 7
Platforma Obywatelska 50
Polskie Stronnictwo Ludowe 10
Prawo i Sprawiedliwosé 27
Ruch Palikota 10
Sojusz Lewicy Demokratycznej 14
Solidarna Polska 5
Polska Jest Najwazniejsza 1
Europa Plus 6
Prawica Rzeczypospolitej 1
Kancelaria Prezydenta 8

Zrddto: opracowanie wihasne.

Tabela 9. Obecno$¢ przedstawicieli ugrupowan koalicyjnych oraz reprezentantow
opozycji parlamentarnej w telewizyjnych i radiowych programach publicystycznych

objetych badaniem (czerwiec 2013)

Telewizja i radio

Koalicja rzadowa

93

Opozycja parlamentarna

56

Zrodlo: opracowanie wiasne.

wisto$ci medialnej. Odgrywaja wazna rolg w tworzeniu newsow, wyprzedzaniu
faktow, wyznaczaniu kierunkéw myslenia i ustalaniu agendy dnia. Z drugiej jed-
nak strony trzeba pamigtac, ze to jedynie maly fragment medialnej przestrzeni.
Nalezy na niego spoglada¢ ze §wiadomoscia otoczenia i1 kontekstu (chociazby

innych audycji w poszczegodlnych programach).

Stworzenie zestawienia, ktdre sumuje wizyty poszczegolnych gosci we wszyst-
kich analizowanych programach, jest oczywiscie jedynie pewng konstrukcjg teore-
tyczng, odwolujaca si¢ do naszej wyobrazni. Prosta suma nie oddaje skomplikowa-
nej rzeczywistosci, przeciwnie — zdecydowanie ja upraszcza. Mamy $swiadomosc,

bjeta jest prawem autorskim. W

edynie dla klientow indyy
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ze nikt nie jest w stanie obejrze¢ 1 wystucha¢ wszystkich audycji; pory ich emisji
si¢ naktadaja, wykluczajac mozliwos¢ pelnego $ledzenia ich wszystkich w czasie
rzeczywistym. Niewielu szuka roznych zrodet danego dnia (cho¢ to teoretycznie
mozliwe, na przyktad poprzez odnajdywanie poszczegodlnych tresci w zasobach in-
ternetowych). Inny czynnik, na ktory musimy zwroci¢ uwage, to poziom ogladalno-
$ci 1 stuchalnosci oraz zasigeg poszczegodlnych kanatoéw radiowych i telewizyjnych,
a co za tym idzie — nadawanych w nich programéw. Maja one odmienny potencjat,
poniewaz juz w punkcie wyj$cia waga poszczego6lnych rozmdw jest inna. Nie moz-
na jednak poming¢ faktu, iz treSci ,,wytwarzane” w czasie porannych rozmow sta-
nowig wazne zrodlo — sg powielane, przetwarzane przez agencje prasowe, portale
czy strony internetowe prasy codziennej lub tygodnikow.

Uwagi koncowe

Odtworzenie obrazu pola politycznego w programach publicystycznych sprzy-
ja postawieniu pytan o reguly rzadzace ustanawianiem agendy medioéw, ale tez
o dylematy, przed ktérymi staja dziennikarze w swojej pracy. Mozna si¢ bowiem
zastanawia¢ na przyktad nad tym, czym media publiczne powinny odrdzniaé si¢
od komercyjnych. Czy ta kategoria powinna by¢ szczegolna dbato$¢ na etapie
zapraszania gosci do programow publicystycznych? — dbato§é prowadzaca do
tego, by reprezentowali roznorodne $rodowiska. Istotne z punktu widzenia na-
szych rozwazan jest to, ze przepisy, ktore wyznaczajg pole dziatalno$ci mediow
publicznych, naktadaja na nie obowigzki inne niz w przypadku mediéw komer-
cyjnych. Zwroémy w tym miejscu uwage chociazby na Rozporzgdzenie Krajowej
Rady Radiofonii i Telewizji z 24 kwietnia 2003 r. w sprawie trybu postgpowa-
nia w zwiqzku z przedstawianiem w programach publicznej radiofonii i telewizji
stanowisk partii politycznych, zwigzkow zawodowych i zwigzkow pracodawcow
w weztowych sprawach publicznych. Zaktada ono, ze do obowigzkéw mediow
publicznych nalezy prezentowanie stanowisk tych podmiotow w biezacych spra-
wach publicznych. Ma si¢ to odbywac¢ w sposéb rzetelny i pluralistyczny. Zapi-
som tym towarzysza konkretne wskazania czasu, ktory ma by¢ poswiecony na
zrealizowanie tego zadania. Stanowiska partii politycznych — zaréwno w przy-
padku programow radiowych, jak i telewizyjnych — maja by¢ przedstawiane
przez minimum 180 minut w miesigcu — od 1 wrzeénia do 31 maja. Natomiast
miedzy 1 czerwca a 31 sierpnia — przez co najmniej 30 minut w miesigcu. Z kolei
na przedstawianie stanowisk zwigzkéw zawodowych i organizacji pracodawcow
media publiczne maja poswigca¢ miesi¢cznie po minimum 30 minut. Rozporza-
dzenie KRRiT przewiduje tez, ze takie programy w telewizji majg by¢ emitowane
w godzinach 8.00-23.00, a w radiu w godzinach 6.00-22.00.

W dziatalno$¢ mediéw publicznych wpisane zostato oczekiwanie, ze w sposob
pluralistyczny beda prezentowac stanowiska rozmaitych podmiotow politycznych.
Media komercyjne — z formalnego punktu widzenia — maja tu duzo wigksza swo-
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bodg¢ dziatania. Moze si¢ wigc zdarzy¢, ze — co widzimy zreszta w przytoczonych
wczesniej przyktadach — wsrdd gosci zapraszanych do audycji zdecydowanie sg
zaburzone proporcje miedzy reprezentantami ekipy rzadzacej a przedstawicielami
opozycji. (Cho¢ — jak widzimy w zaprezentowanych powyzej badaniach — nie jest
wecale oczywiste, ze dzieje si¢ to tylko w mediach komercyjnych). Warto jednak
zada¢ pytanie: czy taki stan jest jednoznacznie negatywny? Z jednej strony rodzi
oczywiscie zagrozenie nieréwnego traktowania poszczegdlnych sit politycznych,
ale z drugiej to rzadzacy podlegaja doktadnej kontroli i powinni by¢ dopytywani
0 szczegoly podejmowanych (lub niepodejmowanych) decyzji. Ich obecno$é w pro-
gramach publicystycznych moze temu wilasnie stuzy¢. Jednakze — oczywiscie — kon-
trola, o ktorej tu mowa, jest sprawowana takze przy udziale przedstawicieli formacji
opozycyjnych. Trudno wigc wyobrazi¢ sobie pomijanie ich w dyskursie prowadzo-
nym w przestrzeni radiowych i telewizyjnych programow publicystycznych.

Inny dylemat mediow wigze si¢ z kategorig ogladalnosci i shuchalnosci. Jesli
staje si¢ ona podstawa podejmowanych decyzji, moze si¢ przektada¢ na kryteria
zapraszania gosci do programéw publicystycznych. Efekt moze by¢ taki, ze poja-
wiaja sie w nich niekoniecznie ci, ktérzy majg merytoryczne przygotowanie, ale
ci, ktorzy zapewniaja cytowalnos¢ — i znow niekoniecznie z powodu tresci, lecz
z powodu na przyktad ,,soczystosci” jezyka. Prowadzi to czgsto do personalnych
atakow, sptycania dyskusji czy wrecz braku rzeczywistej debaty. Innym zagro-
zeniem jest stosowana nierzadko zasada, iz w programach takich pojawia¢ si¢
muszg politycy znani i rozpoznawalni, nawet je$li nie sg ekspertami w dziedzinie,
ktorej dotyczy rozmowa. Zaweza to czgsto krag dyskutantow i tworzy swoistg
korporacje medialna politykow, do ktorej dostep jest ograniczony.

Codzienny wyscig wielu konkurujacych z soba redakcji do poszczegolnych
gosci moze wywotywaé w nich swoiste poczucie waznosci. Tworzy si¢ w nich
przekonanie, ze skoro sa zapraszani, to po prostu SA. W zwiazku z tym daje si¢
wigc zaobserwowac zjawisko kreowania medialnych gwiazd, w ktérym potwier-
dzenie uzyskuje teza, ze media nie tylko odtwarzajg porzadek pola politycznego,
ale tez go wspottworza.

Rzecz jasna nalezy mie¢ §wiadomos¢, ze ludzie mediéw nie dziatajg w prozni
i nie tylko na nich spoczywa odpowiedzialnos¢ za ostateczne efekty ich pracy.
Wszak w tworzeniu swoich programéw podejmujg wspotprace z wieloma innymi
podmiotami — chociazby z biurami prasowymi klubéw parlamentarnych i forma-
cji politycznych, z rzecznikami prasowymi resortow i innych instytucji panstwo-
wych, z asystentami poszczegdlnych politykow (postow, senatorow, ministrow,
prezydentow, deputowanych do Parlamentu Europejskiego itd.) czy wreszcie —
z samymi politykami. Jako$¢ tej wspoipracy przektada si¢ na ostateczny ksztalt
programoéw, do ktorych owi politycy sg zapraszani'®.

10 Problematyka relacji migdzy politykami a mediami jest oczywiscie szeroko opisana w litera-
turze, ale interesujacych przyktadéw ilustrujacych t¢ kwesti¢ dostarcza nam tez praktyka zycia me-
dialnego. Jeden z nich dotyczy wydarzen z 2013 r., kiedy to Komitet Polityczny PiS podjat uchwatg
regulujaca udziat postow ,,w centralnych programach radiowych i telewizyjnych”. Ustalono wow-
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Wspomnijmy na koniec o jeszcze innym dylemacie, z ktérym nierzadko musza
zmierzy¢ si¢ autorzy programow publicystycznych. Wigze si¢ on ze znang i po-
wszechnie akceptowana zasada dobrego dziennikarstwa, ktdra brzmi: ,,propaguj
dobre wzory”, a odnosi si¢ mi¢dzy innymi do kwestii estetycznych, w tym takze
jezykowych. Wpisujac ja w omawiang tutaj przestrzen, mozemy zadac¢ pytanie:
czy dziennikarze, zapraszajac gosci do studia radiowego lub telewizyjnego, po-
winni kierowa¢ si¢ takimi kryteriami, jak poprawno$¢ artykulacyjna i dykcyjna,
wlasciwe akcentowanie, $wiadomos¢ jezykowa, pltynno$¢ wypowiedzi lub tembr
glosu goscia? Pominiecie tego aspektu moze prowadzi¢ do oskarzen o promowa-
nie jezykowej nieporadnosci i1 pogltebianie bylejakosci debaty publicznej. Z dru-
giej jednak strony mozna zapytac, czy nalezy zapraszaé do studia jedynie spraw-
nych retorow. Wszak goscie pojawiaja sie¢ w studiu radiowym lub telewizyjnym
dlatego, ze sprawuja okreslone funkcje lub zajmuja konkretne stanowiska. Jesli
natomiast ich sprawnos$¢ jezykowa pozostawia wiele do zyczenia, odpowiedzial-
nos$¢ za to zdaja si¢ ponosic ci, ktorzy im owe funkcje lub stanowiska powierzyli.
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ABSTRACT
Politicians and journalists. Allies or enemies?

Contemporary public debate is in general a media debate, organized by journalists working for
major media companies. Journalists are not merely employees of their corporations. They, as
“opinion leaders”, shape political attitudes as well as behaviors of their viewers, readers and
listeners. Compounds between media and politics are multifaceted and one of them is relation-
ship between journalists and politicians. Each party tries to influence the other, with various
results but it certainly can be said that politicians and journalists are interdependent. However,
in recent times, journalists are increasingly dependent not only from politicians but also from
their employers, thus weakening their professional position. This leads to a reduction of the
importance of informational function of the media for the sake of entertainment. The aim of the
article is to examine political journalism in terms of relationships between interviewers (jour-
nalists) and interviewees (politicians) taking place during television interviews. The analysis
is carried out mainly through the prism of actors and themes occurring in the context of the
convergence of traditional and tabloid journalistic standards.

Key words: political interview, tabloid journalism, entertainment
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Media masowe od poczatku swojego istnienia tworzyly gtowng arene dyskur-
su politycznego w systemie demokratycznym. Realizujac podstawowa funkcje
informacyjng, rownoczesénie interpretowaty i komentowaly biezace wydarzenia
polityczne. Rozwdj telewizji i jej upowszechnienie spowodowaty, ze to wilas-
nie ona stata si¢ najwazniejszym kanalem i miejscem komunikacji polityczne;.
Zgodnie z klasyczna juz definicja komunikowania politycznego Jaya Blumlera
i Michaela Gurevitcha instytucje medialne sg jednym z trzech podstawowych
elementow tego procesu, obok instytucji politycznych i obywateli. Ich znacze-
nie wynika z przestanek strukturalnych, psychologicznych i normatywnych?. Te
pierwsze oznaczaja wyjatkowa zdolnos¢ mediow do pozyskiwania dla polity-
kow publicznosci w takim rozmiarze i kompozycji, ktore sg niemozliwe przy
uzyciu innych $rodkéw. Zrodet psychologicznych nalezy upatrywaé w wiary-
godnosci 1 zaufaniu, ktére udato si¢ pozyskaé réznym instytucjom medialnym
w relacjach z publiczno$cia, zrodta normatywne zas swoje umocowanie majg
w zatozeniach liberalnej filozofii, a w odniesieniu do mediow — w liberalne;j
teorii wolnych mediow, postulujagcych wolno$¢ wyrazania opinii i potrzebg
chronienia obywateli przez wyspecjalizowane organy przed mozliwymi nad-
uzyciami witadzy politycznej. Uzasadnia to i legitymizuje niezalezng rol¢ orga-
nizacji medialnych w obszarze polityki i chroni je przed zabiegami poddania ich
kontroli politycznej?.

Aktywne uczestnictwo mediow w procesie komunikowania polityczne-
go przeklada si¢ na ich uczestnictwo takze w procesie politycznym. Przejawia
si¢ ono w tym, ze media definiujg tematy debaty politycznej, wpltywajac na jej
agende, wskazuja aktorow tej debaty, oddziatuja na ich pozycje instytucjonalna,
wreszcie ksztattuja sposob postrzegania polityki i politykdéw przez obywateli, co
ma znaczenie dla ich opinii, postaw, uczestnictwa i zachowan politycznych.

Informacja i publicystyka to podstawowe gatunki telewizyjne w odniesieniu
do polityki. O ile programy informacyjne sg przedmiotem licznych badan, tak
polskich, jak i zagranicznych?*, o tyle publicystyka traktowana jest nieco margi-

2 J. Blumler, M. Gurevitch: The Crisis of Public Communication, Routledge, London—New
York 1995, s. 12.

3 Tamze, s. 13.

4 Zob. m.in. F. Esser: Tabloidization of news. A comparative analysis of Anglo-American
and German press journalism, European Journal of Communication 1999, nr 14, s. 291-324;
H.M. Kepplinger: Demontaz polityki w spoteczenstwie informacyjnym, Wydawnictwo Uniwer-
sytetu Jagiellonskiego, Krakow 2007; F. Plasser: From hard to soft news standards? How politi-
cal journalists in different media systems evaluate the shifting quality in news, Press/Politics 2005,
nr 10 (2), s. 47-68; M. Machill, S. Kéhler, M. Waldhauser: The use of narrative structures in
television news. An experiment in innovative forms of journalistic presentation, European Journal
of Communication 2007, nr 22 (2), s. 185-205; S.N. Lehman-Wilzing, M. Seletzky: Hard news,
soft news, “general” news: The necessity and utility of an intermediate classification, Journalism
2010, nr 11, s. 37-56; S. Harrington: Popular news in the 21* century, Journalism 2008, nr 9,
s. 266-284; P. Francuz: Rozumienie przekazu telewizyjnego. Psychologiczne badania telewizyj-
nych programéw informacyjnych, Towarzystwo Naukowe KUL, Lublin 2002; K. Prajzner: Sensa-
cja i nuda. Analiza dwoch typoéw serwisow informacyjnych na przyktadzie ,,Faktow” i ,,Panoramy”,
[w:] K. Klejsa, G. Skonieczko (red.): Lustra i krzywe zwierciadta. Spoteczne konteksty kina
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nalnie, co paradoksalnie wynika¢ moze m.in. z jej roznorodnosci. Wywiady z po-
litykami wydajg si¢ jednak szczegdlnym przedmiotem zainteresowania badaczy®.
W nurt ten wpisuje si¢ prezentowany artykut, ktorego celem jest analiza politolo-
giczno-medioznawcza publicystyki politycznej, a konkretnie wywiadow z polity-
kami emitowanych w polskich stacjach informacyjnych. Analiza jest prowadzona
gléwnie przez pryzmat aktoroéw i tematow w nich wystepujacych, w kontekscie
konwergencji tradycyjnych oraz tabloidowych standardow dziennikarskich, za-
chodzacych w ramach i pomiedzy programami publicystycznymi, obecnych na
antenach TVP Info, TVN24 oraz Superstacji®. Kryterium wyboru tych wiasnie
kanatow jest ich ogladalnos¢ (TVN24, TVP Info) oraz specyfika (odmienny cha-
rakter Superstacji), za$ potaczenie tych kryteriow stanowi wyraz zatozenia, ze na-
stepuje konwergencja standardow dziennikarstwa politycznego, prezentowanego
przez wspomniane stacje, ktore okreslamy mianem dziennikarstwa tabloidalnego’.
Badania objety sztandarowe programy publicystyczne (wywiady z politykami)
tych stacji, emitowane we wrzesniu i pazdzierniku 2011 roku. W szczegdlnosci
przedmiotem badan byty nastepujace programy: TVP Info — ,,Go$¢ Info”, ,,Gos¢
Info Dziennika”, ,,Go$¢ Poranka”, ,,Poranck TVP Info”, ,,Min¢ta Dwudziesta”,
,»Rozmowa Dnia”, ,,Serwis Info”’; TVN24 — , Kropka nad i”, ,,Rozmowa Ryma-

i telewizji, Rabid, Krakéw 2002, s. 189-198; D. Piontek: Political discourse in Polish commercial
television. Case of “Fakty” TVN, Central European Journal of Communication 2009, s. 351-366;
B. Hordecki, D. Piontek: Tabloidyzacja czy tabloidyzacje telewizyjnych programéow informacyj-
nych?, S}'odkowoeuropejskie Studia Polityczne 2010, nr 2, s. 19-32; E. Nowak, R. Riedel: Agenda
setting, priming, news framing. Analiza porownawcza telewizyjnych agencji informacyjnych TVN
i TVP1, Zeszyty Prasoznawcze 2008, nr 1-2, s. 67-84; W. Godzic: Fakty vs. Wiadomosci: On com-
petition and confusion in Polish news, [w:] J. Gripsurd, L. Weibull (red.): Media, Market and
Public Spheres: European Media at the Crossroads, Intellect, Bristol 2010, s. 219-234; D. Piontek:
Komunikowanie i kultura popularna. Tabloidyzacja informacji o polityce, Uniwersytet im. Adama
Mickiewicza, Poznan 2011.

> K. Brants, K. Voltmer (red.): Political Communication in Postmodern Democracy. Chal-
lenging the Primacy of Politics, Palgrave Macmillan, New York 2011.

¢ Przypomnijmy, ze wedtug koncepcji J. Blumlera i D. Kavanagha ewolucja tresci, uczestnikow,
zasad, standardow, wartosci i interesow pozwala na wyrdznienie trzech er komunikowania politycz-
nego, z ktorych ostatnia charakteryzuje si¢ m.in.: proliferacja glownych mediow; obfitoscia, wszech-
obecnoscig, zasiggiem, szybkoscig mediow; nowymi formami podawania informacji; brakiem czasu
na refleksje; dziennikarstwie ,,tu i teraz”’; wzrostem presji na rywalizacje, ktora dotyka tak politykow,
jak 1 media oraz wilasnie pojawieniem si¢ 24-godzinnych stacji informacyjnych. Za: J.G. Blumler,
D. Kavanagh: The third age of political communication. Influences and features, Political Com-
munication 1999, nr 16 (3), s. 214-220.

7 Uzywamy dwoch okreslen odnoszacych si¢ do roznych kategorii dziennikarstwa zwigzane-
go z tabloidami: tabloidowego i tabloidalnego. Dziennikarstwo tabloidowe odnosimy do tabloidéw
W rozumieniu prasoznawstwa, dziennikarstwo tabloidalne rozumiemy za$ jako rodzaj dziennikar-
stwa majacego okreslone cechy wywodzace si¢ z tabloidow, ale obecne w mediach niezaleznie od
ich charakteru. Powszechnie podzielane jest przekonanie, ze dwa czynniki dominujg w otwieraniu
pola tabloidyzacji mediéw informacyjnych: komercjalizacja i postep technologiczny. Ten drugi kaze
przypomnie¢ koncepcje determinizmu technologicznego, ktora za sprawg Internetu i zmian, jakie
wywoluje on w komunikowaniu spotecznym, wydaje si¢ przezywac renesans. Zob. wigcej: D. Pion-
tek, B. Hordecki, S. Ossowski: Tabloidyzacja dyskursu politycznego w polskich mediach, Wy-
dawnictwo WNPiD UAM, Poznan 2013.
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nowskiego”, ,,Rozmowa Bardzo Polityczna”; Superstacja — ,,Rozmowa Dnia™®,
Rozmowy przeprowadzone w tych programach poddano szczegdtowej analizie
pod katem wystepowania 0sob prowadzacych, kategorii oraz przynalezno$ci
i funkcji partyjnej zapraszanych przez nich gosci oraz poruszanej w rozmowie
tematyki. R6zna liczba analizowanych programéw jest wynikiem zréznicowania
oferty tych stacji w interesujgcym nas obszarze’.

Niniejszy artykut przedstawia i omawia ogélne wyniki badania, gdyz szczego-
lowa analiza poréwnawcza programow zostanie zaprezentowana w dalszych pub-
likacjach. Jak pokazuje wykres 1, najczgstszymi gos¢mi badanych programow,
zgodnie z przypuszczeniami, byli politycy, wsrdd ktorych zdecydowanie domi-
nowali me¢zczyzni. Kobiety politycy stanowity jedynie 30% zaproszonych gosci.
Dane te mogg sktania¢ do refleksji na temat znaczenia i pozycji kobiet w polskiej
polityce, wyznaczanych przeciez w jakiej$ mierze przez obecno$¢ w medialnym
dyskursie o polityce. Mozna oczywiscie uznaé, ze proporcje te oddaja w pewnym
stopniu rzeczywistg proporcje liczby kobiet do megzczyzn w parlamencie, a moze
nawet szerzej — w polityce. Takiej argumentacji nie da si¢ jednak w zadnym wy-
padku zastosowa¢ w celu uzasadnienia znacznie wigkszych rozbieznosci, jakie

8 W listopadzie 2012 r. CBOS przeprowadzito badanie ,,Ocena wiarygodno$ci programéw infor-
macyjnych i publicystycznych”, w ktorym zapytato Polakow o oceng wiarygodnosci programow in-
formacyjnych i publicystycznych nadawanych w telewizji publicznej (TVP1, TVP2 oraz TVP Info),
TVN (TVN, TVN24), Polsacie (Polsat, Polsat News) oraz Telewizji Trwam. W odpowiedziach po-
shugiwano si¢ pigciostopniowa skala, na ktorej ,,1”” oznaczalo, Ze sg niewiarygodne i nie zastuguja na
zaufanie, a ,,5”, ze sg wiarygodne i na zaufanie zastuguja. Ankietowani najwyzej ocenili wiarygod-
nos$¢ programow informacyjnych i publicystycznych nadawanych w telewizji publicznej w progra-
mach TVP1, TVP2, TVP Info (3,61), niemal tak samo w TVN i TVN24 (3,60) i tylko troch¢ stabiej
w Polsacie i Polsat News (3,57), znacznie nizej natomiast w TV Trwam (2,49). Z badan wynikato,
ze ocena wiarygodno$ci wszystkich analizowanych stacji telewizyjnych zalezy gtéwnie od miejsca
zamieszkania i wyksztalcenia. Stosunkowo duzy krytycyzm w tym wzgledzie wyrazali mieszkancy
najwigkszych, ponadpotmilionowych miast oraz badani legitymujacy si¢ wyzszym wyksztatceniem.
Na ocen¢ wiarygodnosci programow telewizyjnych pewien wptyw miala takze orientacja polityczna
ankietowanych, ich stopien zainteresowania polityka oraz preferencje partyjne. Telewizja publiczna
cieszyla si¢ najwigkszym zaufaniem badanych o pogladach centrowych, a najmniejszym u odbior-
cow prawicowych. Rowniez stacje TVN i Polsat za najbardziej wiarygodne byly uznawane przez
ludzi o centrowej orientacji politycznej, cho¢ osoby o pogladach lewicowych ocenialy je jedynie
nieznacznie gorzej. Najbardziej krytyczni wobec TVN i Polsatu okazali si¢ respondenci prawicowi,
wsrdd ktorych — jak tatwo mozna si¢ domyslic — Telewizja Trwam budzita jednoczes$nie najwigksze
zaufanie. Ponadto warto podkresli¢, ze badani deklarujacy duze zainteresowanie polityka byli bar-
dziej nieufni wobec programow informacyjnych i publicystycznych wszystkich analizowanych stacji
niz ci mniej nig zainteresowani. CBOS zapytat takze m.in. o ocen¢ nastawienia politycznego tych
stacji — czy zdaniem ankietowanych analizowane stacje telewizyjne sprzyjaja rzadowi, opozycji, czy
tez s bezstronne. Najwigksze grupy widzéw TVP, TVN oraz Polsatu postrzegaty ich programy jako
bezstronne — Polsat (51%), TVN (45%), TVP (44%). Telewizje TVP i TVN stosunkowo czesto byty
oceniane jako sprzyjajace rzadowi i koalicji rzadzacej (odpowiednio: 30% i 32%), a rzadko jako
sprzyjajace opozycji (odpowiednio: 6% i 4%). Nastawienie telewizji Polsat rzadziej bywato odbiera-
ne przez jej odbiorcow jako prorzadowe (20%), aczkolwiek réwniez bardzo niewielka grupa z nich
uwazala, ze sprzyja ona opozycji (4%). CBOS, Ocena wiarygodno$ci programéw informacyjnych
i publicystycznych, Komunikat z badan BS/150/2012.

° Dane stanowigce podstawe analizy zebrala i zestawita, na zlecenie uczestnikow projektow
i wedtug ich wytycznych, firma Press-Service Monitoring Mediow.

AKTORZY



AKTORZY

238 SZYMON OSSOWSKI, DOROTA PIONTEK

wystapily pomigdzy ekspertami i ekspertkami. Okazato si¢, ze me¢zczyzni eksper-
ci wystepowali az dziesieciokrotnie czgéciej niz kobiety. Warto przy tym zwro-
ci¢ uwage, ze w badanych programach proporcje prowadzacych dziennikarzy do
dziennikarek byty mniej wigcej jeden do jeden. Wyglada wigc na to, ze zardwno
gospodarze, jak i gospodynie programow publicystycznych znacznie czesciej za-
praszaja do studia me¢zczyzn — nie tylko politykow, lecz przede wszystkim eksper-
tow. Proporcje te potwierdzaja, ze w analizowanych programach informacyjnych
po pierwsze wyraznie czescie] wystepuja politycy niz eksperci, po drugie nie
tylko polska polityka, lecz rowniez jej medialny obraz jest zdominowany przez
mezczyzn, czego dowodem jest zwlaszcza niemal calkowita marginalizacja eks-
pertek.

Wykres 1. Liczba wystapien gosci w podziale na kategorie
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Zrodto: Press-Service, Statystyczny raport medialny. Goscie wybranych audycji telewizyjnych,
na zlecenie autorow.

Analiza przynalezno$ci partyjnej zapraszanych politykow potwierdzita wy-
niki innych badan, wyraznie wskazujacych na to, ze wbrew czgsto artykutowa-
nym zarzutom, iz gtowne media zdecydowanie faworyzuja politykéw z partii
tworzacych koalicje rzadzaca, to opozycja jest czesciej obecna w mediach infor-
macyjnych'®, Wykres 2 pokazuje, ze w badanym okresie najcze$ciej zapraszani

1 Por. D. Piontek, B. Hordecki, S. Ossowski: dz. cyt., s. 107. Z przeprowadzonych przez
autor6w badan na temat zawartosci programow informacyjnych ,,Fakty” TVN i ,,Wiadomosci” TVP1
(badany okres: wrzesien 2011 — sierpien 2012) wynika, ze dziennikarze tych programéw czesciej
pokazywali politykéw opozycyjnych niz z koalicji rzadzacej. Proporcje wyniosty srednio 36% dla
koalicji 1 40% dla opozycji.
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byli politycy zaliczani do opozycji, gtéwnie parlamentarnej. Wrazenie czgstszej
obecnosci w mediach politykéow koalicji rzadzgcej powstaje czeSciowo dlatego,
ze w odbiorze codziennym nie réznicuje si¢ politykoéw na reprezentujacych par-
tie koalicyjne i bedacych cztonkami rzadu. Tych ostatnich, jak pokazuja wyni-
ki badania, bylo nawet mniej niz przedstawicieli opozycji pozaparlamentarne;.
Poniewaz jednak stusznie sg kojarzeni z wigkszoscig parlamentarna, w odbiorze
potocznym to zrdéznicowanie nie ma znaczenia. Z perspektywy badaczy ten po-
dzial jest wszak uzasadniony, szczegdlnie przy analizie jakosciowej, gdzie istotng
sprawg staje si¢ temat rozmowy 1 stopien przygotowania rozmowcow, a takze
rodzaj relacji migdzy nimi. Zaktadamy bowiem, ze w przypadku gdy wywiadu
udziela cztonek rzadu, rozmowa dotyczy kwestii merytorycznych, wymagajacych
i od goscia, i od dziennikarza szczegotowego przygotowania. Obraz reprezentacji
politykéw zapraszanych do rozméw uzupelnia, niezbyt liczna zreszta, grupa poli-
tykow wystepujacych w imieniu Prezydenta RP, ktorzy przeciez réwniez sa, cho¢
posrednio, kojarzeni z partig rzadzaca i rzadem. Ponadto wspomniany wykres
potwierdza ograniczone znacznie rzecznikdw prasowych, jesli chodzi o samo wy-
stepowanie w imieniu swoich partii i kluboéw. Jak pokaza dalsze wyniki, wigksze
znaczenie majg postowie i senatorowie stanowigcy zaplecze dla lideréw, niepet-
niacy funkcji kierowniczych w partii i klubie.

Wykres 2. Liczba wystapien gosci w podziale na przynaleznos$¢ partyjng
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Zrodto: Press-Service, Statystyczny raport medialny. Goscie wybranych audycji telewizyjnych,
na zlecenie autorow.
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Wykres 3. Liczba wystapien gosci w podziale na funkcje, jakie pelnia w partii
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Zrodto: Press-Service, Statystyczny raport medialny. Goscie wybranych audycji telewizyjnych,
na zlecenie autorow.

Potwierdzaja to dane z wykresu 3, zgodnie z ktorym, patrzac z perspekty-
wy funkcji pelnionych przez zapraszanych do studia politykéw, zdecydowanie
najczgéciej sa zapraszani politycy znani, ale jednak spoza $cistego kierownictwa
partii czy klubu. Kolejng grupg stanowig osoby petnigce funkcje w partii, a na-
stepnie w klubie. Uzyskany w badaniu wynik 15 wystgpien liderow w badanym
okresie mozna uzna¢ za potwierdzenie ich medialnej aktywnosci, ktora zwigcksza
si¢ w okresie wyborczym, a taki wlasnie okres obejmowaly badania. Naturalnym
miejscem dla liderow sa ich wystgpienia w gtéwnych wydaniach programow in-
formacyjnych stacji uniwersalnych, to one bowiem ciesza si¢ najwigksza ogladal-
no$cig. Ponadto wzgledy logistyczne uniemozliwiajg liderom zbyt czgste wizyty
w studiach kanatow tematycznych. Od tego sg wilasnie politycy drugiego rzegdu,
ktorzy wbrew temu, co moze sugerowac to okreslenie, sg politykami dobrze zna-
nymi i rozpoznawalnymi w kraju.

Kolejng bardzo wazna kwestig w ilosciowej analizie zawarto$ci programow
publicystycznych jest podejmowana w nich tematyka (zob. wykres 4). W tym
przypadku najczesciej pojawiajagcym sie tematem, poruszanym dwukrotnie czgs-
ciej niz polityka ogdlnie i ocena dziatalno$ci rzadu, byly sprawy zwigzane z po-
lityka partyjna. Dominacj¢ polityki partyjnej jako tematu rozmowy, w polaczeniu
z pozostatymi tematami politycznymi, nalezy oceni¢ pozytywnie. Fakt ten $wiad-
czy bowiem o tym, ze w dobie wypierania przez funkcje rozrywkowsg innych tra-
dycyjnych funkcji mediow przynajmniej w publicystyce emitowanej w kanatach
informacyjnych tematy po$wigcone dziataniu systemu partyjnego nie zostaty cat-
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Wykres 4. Liczba wystapien gosci w podziale na temat rozmowy
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Zrodto: Press-Service, Statystyczny raport medialny. Goscie wybranych audycji telewizyjnych,
na zlecenie autorow.

kowicie stabloidyzowane. Oczywiscie analiza jako$ciowa moze doprowadzi¢ do
wniosku, ze cho¢ tre$¢ pozostaje istotna, to jednak forma tych materiatow i kon-
centracja na osobach upodabnia je coraz bardziej do infotainmentu. Z drugiej stro-
ny dane te moga by¢ interpretowane jako argument na rzecz czgsto wysuwanych
zarzutdw upartyjnienia polskiej polityki, gdyz znaczna czgstotliwos¢ podejmowa-
nia tematoéw politycznych relacji w obrgbie 1 migdzy partiami powoduje niemal
catkowite marginalizowanie tematoéw najwazniejszych, programowych, a wigc
spraw zwigzanych z ekonomig, prawem, stanem spoteczenstwa oraz sferg pub-
liczng 1 jej uczestnikami. Ciekawszy dla widza 1 prostszy w odbiorze jest przekaz
na temat ktétni pomiedzy politykami, spory personalne angazujace emocje niz po-
glebiona merytoryczna analiza waznych problemow ekonomicznych, spotecznych
czy prawnych, ktore nie sa zazwyczaj, w przeciwienstwie do kwestii personal-
nych, przedstawione w formie konfliktu lub skandalu.

Bardziej szczegétowa analiza poruszanych w trakcie programéw tematéw
wskazuje, ze dyskusje o polityce partyjnej w omawianym okresie dotyczyly za-
zwyczaj dziatan podejmowanych przez partie oraz lideréw partyjnych i kwestii
zwigzanych z ich przywddztwem (zob. wykres 5). W ogolnych dyskusjach na
temat polityki dominowata perspektywa analizy biezacej polityki krajowej oraz
kwestie personalne i polityka zagraniczna. W ocenie dziatan rzadu istotnym za-
gadnieniem okazatla si¢ ocena dziatah poszczegdlnych ministrow, a wigc znow
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budzace najwigksze emocje sprawy personalne. Natomiast z nieco marginalizo-
wanych, jak zostalo juz zaznaczone, tematow merytorycznych najczgsciej podej-
mowano kwestie edukacji i podatkow. Z kolei rozmowy o prawie sprowadzaty si¢
gléwnie do analizy konkretnych przestepstw.

Wykres 5. Liczba wystapien gosci w podziale na temat gldwny oraz tematy szczegélowe
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Zrodto: Press-Service, Statystyczny raport medialny. Goscie wybranych audycji telewizyjnych,
na zlecenie autorow.

Na koniec warto wspomnie¢ o nazwiskach gosci (politykow 1 ekspertow)
zapraszanych do analizowanych audycji (zob. wykres 6 i 7). Niniejsza analiza
potwierdza, ze w medialnej debacie politycznej obecnych jest w zasadzie kil-
kadziesigt (okoto 30) oso6b, ktore ze wzgledu na swojg medialnosé, kwalifikacje
osobiste oraz (rzadziej) pozycje zawodowa wystepuja we wszystkich badanych
programach. Z punktu widzenia dziennikarzy osoby te sa po prostu sprawdzone
—umiejg dobrze méwicé, potrafig zaciekawi¢ oraz wywota¢ emocje u widzow. To
grono politykow i ekspertow telegenicznych jest wzglednie stale; mozna odnies§¢
wrazenie, ze Polska ma tylko kilkudziesieciu politykow i ekspertow, a dzienni-
karze nie starajg si¢ tego grona powigksza¢. Mozna to takze oceni¢ jako niechg¢
do ponoszenia ryzyka, ktore jednak — gdyby sie zakonczyto sukcesem — mogtoby
uatrakcyjni¢ i poszerzy¢ debate polityczna.
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Wykres 6. Politycy wedlug liczby wystapien
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Adam Struzik

Janusz Korwin-Mikke
Andrzej Dera

Bogdan Borusewicz
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Zbigniew Romaszewski
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Stanistaw Rakoczy
Henryk Wujec
Jarostaw Kaczyrski
Ireneusz Ra$
Aleksander Pociej
Mariusz Kamiriski
Zbigniew Chlebowski
Mariusz Olszewski
Zbigniew Ziobro
Michat Strak

Jan Otdakowski
Micheil Saakaszwili
Stawomir Kopyciriski
Mirostaw Adam Orlirski
Antoni Mezydto, Pawet Kowal
Artur Balazs

Pawet Kowal

Tadeusz Cymaniski
Jacek Kurski

Tomasz Dudziriski
Pawet Piskorski
Bogdan Zdrojewski
Adam Rogacki
Bronistaw Komorowski
Piotr tukasz Andrzejewski
Krzysztof Rybirski
Piotr Zuchowski
Dariusz Rosati

Jacek Sasin

Zbigniew Wiodkowski
Jan Dziedziczak
Roman Giertych

tukasz Abgarowicz
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Zrédto: Press-Service, Statystyczny raport medialny. Goscie wybranych audycji telewizyjnych,
na zlecenie autorow.
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Wykres 7. Kobiety politycy wedlug liczby wystapien

o
o S =
S =
@© = =
[ o
S = @ o S 5 m T o
o =] & b3 o 2 = ] (=3
3 ® ) 3. o B = 9 m E 3
> 3 5 4 a S 5 O m & < B = N
= @ = Qo Qo (%) N N =. g Q =
2 Q ® m 2 N mo @ ¥ @ o © &
S § g 3 w g T 3 =] z 2938 8§ s £ S N ==
8 N o 3 S g > = o L = 5 o o = = Q 3 =
= o o D s g X = o = 2 o 0 i o ® = = 9 o
0 S 3 v oS e D D S & ] 5 = & ® W o Z 3 3 9
O L] i s 2 % 5 = 3 m 5 = )
g 58 2 58 28 2= F 8 8 x5 8 9 g 2 g =8 § 8 £ =2 2 8 3
28 Lo~ = 8 @ = Y 2 5 o 9 8 &5 = 2 £ & 5 3T X
2P e T8 £ g TS s X228 L xS85855 3R Dz
s 2 85 3 32 32 8 8% 2 5 3 & 3 88 2@ S8 2 sdSe L m g L 3F 2 3
= ¥ 28 82z 35 g8 > 2 £ = 8 2 =38 928 o 2 = = 8 = 5
2 283855 2222 23 F 252222232288 222 2 2
5 8 * R » 8 & 8 X 8§ @ £ 8§ R &8 5 & &# &8 R 8 8 = 0o &8 N & &5 &

Zrédto: Press-Service, Statystyczny raport medialny. Goscie wybranych audycji telewizyjnych,
na zlecenie autorow.

Sytuacja wsrod ekspertéw jest analogiczna do sytuacji politykéw. W badanym
okresie wyraznie zarysowata si¢ grupa ekspertow-liderow, wsrod ktorych obecni
byli takze politycy niezaangazowani w biezacg polityke oraz dziennikarze komen-
tujacy polityke (zob. wykresy 8 i 9). Dominacja mgzczyzn w tej grupie uczestni-
koéw dyskursu politycznego jest bezdyskusyjna, o czym wspominali$my wczesniej,
i niewatpliwie utrwala obraz $wiata polityki jako zdecydowanie domeny mezczyzn.

Podsumowujac catosciowe wyniki przeprowadzonych badan, w ktérych pod-
dano analizie ilo$ciowej, w mniejszym stopniu rowniez jako$ciowej, najwazniej-
sze programy publicystyczne w wybranych polskich programach informacyjnych,
mozna wyciggna¢ kilka zasadniczych wnioskow!!. Przede wszystkim najczgstszy-
mi go$¢mi badanych programoéw publicystycznych byli politycy, co przynajmniej
na pierwszy rzut oka dobrze §wiadczy o jakoSci wypetniania funkcji tworzenia
przez media forum do prezentowania réznych pogladow, opinii, stanowisk oraz
konkretnych rozwigzan, a takze zdobywania dla nich poparcia wéréd obywateli'.

' Niniejszy tekst prezentuje ogoélne wyniki badania, szczegdtowa analiza poréwnawcza
programow i audycji zostanie omowiona w kolejnych publikacjach na ten temat.

12 Na istotno$¢ tej funkcji wskazywali m.in. J. Blumler, M. Gurevitch: dz. cyt., a takze
B. McNair, Wprowadzenie do komunikowania politycznego, Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Nauk
Humanistycznych i Dziennikarstwa, Poznan 1998.
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Naturalnym tematem dla tego rodzaju audycji i programow jest bowiem polityka.
Roéwniez pod wzglgdem poruszanych tematéw dominowata polityka, zwlaszcza
polityka partyjna. Badania pokazaly ponadto, ze w analizowanych programach
najczesciej wystgpowali ci sami, widoczni tez w innych mediach (radio, prasa,
Internet), politycy. Najczesciej gos¢mi byli: Ryszard Kalisz, Pawel Olszewski,
Leszek Miller, Andrzej Halicki, Janusz Palikot, Mariusz Btaszczak, Janusz Pie-
chocinski, Adam Hofman, Jerzy Wenderlich, Stefan Niesiotowski i Eugeniusz
Grzeszczak (ten ostatni szczegdlng estymg cieszy si¢ wsrod dziennikarzy TVP
Info). Znacznie rzadziej go$¢mi byty kobiety politycy, cho¢ i tu wystepowaly te
same osoby — Malgorzata Kidawa-Btonska, Wanda Nowicka, Katarzyna Piekar-
ska, Hanna Gronkiewicz-Waltz, Jadwiga Wisniewska, Julia Pitera, Jolanta Fedek,
Beata Szydto.

Wykres 8. Ekspertki wedlug liczby wystapien
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Zrodto: Press-Service, Statystyczny raport medialny. Goscie wybranych audycji telewizyjnych,
na zlecenie autorow.
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Wykres 9. Eksperci wedlug liczby wystapien
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Andrzej Stankiewicz

Barttomiej Biskup

Wojciech tukowski

Jerzy Domanski

Andrzej Urbanski

Krzysztof Opolski

Aleksander Kwasniewski

Piotr Gabryel
Witold Ortowski

Tomasz Lysakowski

Jarostaw Zbieranek

Norbert Maliszewski

Wojciech Madziarski

Ryszard Petru
Antoni Dudek

Wawrzyniec Konarski

Andrzej Jonas

Andrzej Friszke

Michat Szutdrzynski
Michat Sutowski
Zbigniew Boniek

Tomasz Chmal

Piotr Tymochowicz

Antoni Kaminski

Eldoradas Butrimas

Sergiusz Markowicz

Grzegorz Kotodko

Witold Waszczykowski

Henryk Zielinski
Piotr Gociek
Hussein Ben Amer
Robert Zmiejko

Jacek Kucharczyk

Stanistaw Ciosek

Jacek Kurowski

Tomasz Sommer

Jacek Raciborski

Andrzej Zybertowicz

Jan Guz

Pawet Wroriski

Jan Krzysztof Bielecki

Piotr Niemczyk

Jan Majchrowski

Przemystaw Wipler

Jan Natkanski

Andrzej Olszewski

Janusz Czapinski

Stawomir Idziak

Janusz Danecki

Szewach Weiss
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Janusz Majcherek

Tomasz Jastrun

Jarostaw Zagorowski
Wiestaw Debski
Andrzej Rychard

Dominik Smyrgata

Jerzy Bahr

Andrzej Kunert

Adrian Furgalski

Pawet Ruszkowski

Jerzy Hoffman
Artur Wodzynski
Jozef Kloch
Piotr Gursztyn
Krzysztof Hajdas

Piotr Smitowicz

Krzysztof Liedel

Piotr Zadrozny

Krzysztof Mrozewicz
Rafat Chwedoruk
Adam Szostkiewicz

Roman Polko

tukasz Adamski

Ryszard Piotrowski

Wojciech Szewko

Stawomir Broniarz

Zygmunt Bauman

Stawomir Sowirski

Maciej Oleksowicz

Stanistaw Gomutka

Maciej Wroriski

Tadeusz Mazowiecki

Marek Dukaczewski

Tomasz Jastron
Marek Jakobisiak

Btazej Pobozny

Marek Kakolewski

Cezary Gmyz

Mariusz Janicki

Cezary Lazarewicz

Mariusz Sokotowski

Cezary Wyszyniski
Michat Kleiber
Edmund Wnuk-Lipiriski
Michat Pol

tukasz Warzecha
Adam Daniel Rotfeld

Maciej Mrozowski
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Zrodto: Press-Service, Statystyczny raport medialny. Goscie wybranych audycji telewizyjnych,
na zlecenie autorow.
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Te same nazwiska pojawialy si¢ w gronie ekspertéw, ktorych bylo jednak
znacznie mniej, co z kolei pokazuje, ze wazniejsze wedlug nadawcow i dzien-
nikarzy jest pokazywanie politykow i ich pogladéw niz merytoryczna analiza
gloszonych przez nich postulatéw. Przekaz jest wige uproszczony, atrakcyjny,
lecz zarazem mniej analityczny, a bardziej sprawozdawczy. Analiza jako$cio-
wa pokazuje w dodatku, ze komentarz jest bardziej emocjonalny niz racjonalny.
Wsréd ekspertow najczesciej pojawiali si¢ Andrzej Stankiewicz, Wojciech Lu-
kowski i Jerzy Domanski (czynni dziennikarze) oraz Barttomiej Biskup (poli-
tolog), a wsrdd ekspertek Jadwiga Staniszkis (socjolozka o znanych sympatiach
politycznych) i Dominika Wielowieyska (czynna dziennikarka).

W publicystyce dominowata polityka, przekaz mial jednak charakter uprosz-
czony, byl bardziej sprawozdawczy niz analityczny, brakowalo nieco wyjasnien
omawianych probleméw. W dodatku zapraszanie tych samych politykdw, ktorzy
najlepiej rozumiejg logike dziatania mediow i dos¢ tatwo skupiaja na sobie uwage
odbiorcow, to kolejny dowod §wiadcezacy o coraz wigkszej przewadze formy nad
tre$cig przekazywanych informacji. Publicystyka teoretycznie ma si¢ w Polsce
catkiem dobrze, ale w praktyce, jak mozna zaktada¢, jej poziom caty czas zbliza
si¢ do standardow dziennikarstwa tabloidalnego. Niniejsze badania sg krokiem
w kierunku zweryfikowania tej coraz czg¢$ciej formutowanej hipotezy.
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MEDIATYZACJA ORGANIZACJI
POZARZADOWYCH W PROCESIE
KOMUNIKACJI POLITYCZNEJ

AGNIESZKA HESS

Uniwersytet Jagiellonski
Wydzial Zarzadzania i Komunikacji Spotecznej

ABSTRACT

Mediatization of non-governmental organizations in the process of political
communication

Non-governmental organizations provide a mature form for non-formal movement organiza-
tions and intervene in different ways in politics and political parties activities. In the political
communication studies they should be treated as civic participation platforms that give possibil-
ity to expand the practice of dialogue and public debate as well as partners representing civic
society in relation with political actors. The aim of this chapter is to characterize and analyze
the scope of mediatization of non-governmental organizations participating in political com-
munication processes in Poland.

Key words: NGO, political communication, mediatization of NGO’s

Obszar badan nad komunikacjg polityczng jest w literaturze przedmiotu najczgs-
ciej systematyzowany przez wyroznienie podstawowych elementéw tego proce-
su, tj. podmiotéw stricte politycznych, sprawujacych wiadzg lub stawiajacych
sobie za cel uczestniczenie w jej sprawowaniu, oraz przez ustalenia dotyczace ich
relacji z mediami. Klasyczne podejscie politologiczne akcentuje przede wszyst-
kim systemowe uwarunkowania procesu komunikacji politycznej, co pozwala na
>4 Adres do korespondencji: Wydziat Zarzadzania i Komunikacji Spotecznej Uniwersytetu Jagiel-

loniskiego, Instytut Dziennikarstwa, Mediow i Komunikacji Spotecznej, ul. Stanistawa Lojasiewicza 4,
30-348 Krakow
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okreslenie znaczenia obiegu informacji miedzy uczestnikami tego procesu dla
jakosci i rozwoju systemu'. Podej$cie komunikologiczne skupia z kolei uwage
na aspektach komunikowania masowego (w konteksécie rozwoju mediéw maso-
wych) oraz dziataniach komunikacyjnych aktoréw tego procesu’. Autorzy zajmu-
jacy si¢ problematyka komunikacji politycznej niezwykle rzadko uwzgledniaja
przy tym zorganizowanych aktoréw obywatelskich jako przedmiot swoich roz-
wazan 1 dociekan. Tymczasem w dobie wszechobecnosci mediéw, ktore coraz
szybciej przekazuja coraz wigcej informacji dostepnych w tym samym czasie dla
elit politycznych, wtadzy oraz obywateli, organizacje pozarzadowe w réznym
stopniu i1 na rézne sposoby uczestniczg w procesach komunikacji polityczne;.
Nie dazac bezposrednio do zdobycia wtadzy, instytucje obywatelskie odgrywaja
rolg nie tylko w zakresie identyfikowania i reprezentowania probleméw roéznych
grup obywateli w debacie publicznej, ale stajg sie¢ waznymi aktorami procesu po-
dejmowania decyzji politycznych. Z jednej strony dziatajace w okreslonych $ro-
dowiskach organizacje pozarzadowe coraz lepiej orientujg si¢ w najwazniejszych
i najbardziej aktualnych kwestiach, przez co ujawniajg swdj potencjal w zakresie
ksztattowania obszaru obywatelskiego dyskursu politycznego i zaspokajania po-
trzeb spotecznych. Przyktadem sg aktorzy obywatelscy, ktorzy podejmuja w sferze
publicznej tematy i problemy ignorowane badz marginalizowane przez instytucje
panstwa, artykutuja swoiste potrzeby o charakterze politycznym, spotecznym i kul-
turowym lub tez wyrazaja sprzeciw wobec proponowanych albo przyjmowanych
przez wladze rozwigzan. Z drugiej strony organizacje pozarzagdowe coraz czesciej
pehnia istotne funkcje w zakresie agregacji interesow obywateli, ktore wczesniej
byly przypisane przede wszystkim partiom politycznym. Dzieje si¢ tak m.in. na sku-
tek stabngcych wiezi migdzy partiami nastawionymi gtéwnie na osigganie sukcesow
wyborczych a ich masowym elektoratem. Co wigcej, dla silnie zorganizowanych,
scentralizowanych i masowych partii politycznych instytucje obywatelskie moga
pehi¢ funkcje swoistych doradcéw w zakresie identyfikacji 1 zaspokajania zgdan
poszczegdlnych grup spotecznych, a takze moga stanowi¢ rodzaj funkcjonalnego
srodowiska partii. Poza tym wspotpracg z organizacjami pozarzadowymi coraz bar-
dziej zainteresowane sg instytucje wtadzy. Aktorzy spoteczni mogg bowiem pehic¢
funkcje osrodka ostrzegania o narastajgcych problemach, konfliktach czy kryzysach
spolecznych i by¢ waznym elementem ich komunikacji ze spoteczenstwem?.
Problematyka organizacji pozarzadowych w Polsce ma juz spory dorobek na-
ukowy. Mozna wymieni¢ trzy podstawowe kierunki zainteresowania kwestig in-

' S. Michalczyk: Komunikowanie polityczne. Teoretyczne aspekty procesu, Wydawnictwo
Slask, Katowice 2005.

2 'W. Schulz: Politische Kommunikation, [w:] G. Bentele, H.B. Brosius, O. Jarren (red.):
Handbuch Offentliche Kommunikation, Westdeutscher Verlag, Opladen—Wiesbaden 2003, s. 458-480.

3 Osobng sprawg pozostaje kwestia aspiracji sektora pozarzgdowego (utozsamianego z zin-
stytucjonalizowang formg spoleczenstwa obywatelskiego) do udziatu w réznych formach witadzy
politycznej i zwigkszania swego wplywu na panstwo, ktore to aspiracje sa krytykowane przez orga-
nizacje pozarzadowe i przedstawicieli elit, mys$lacych o spoteczenstwie obywatelskim jako o alterna-
tywie dla politycznej dziatalnosci panstwa.
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stytucji obywatelskich w naszym kraju. Po pierwsze, systematycznie prowadzone
sg analizy rozwoju i kondycji trzeciego sektora, ktdre opierajg si¢ m.in. na danych
statystycznych dotyczacych liczby zarejestrowanych fundacji i stowarzyszen, za-
siegu i obszarow ich dziatalno$ci®. Po drugie, regularnie sg badane zagadnienia ak-
tywnosci spotecznej Polakow. W tym wypadku sg analizowane przede wszystkim
formy uczestnictwa, petnione funkcje i rodzaje podejmowanych przez aktywistow
dziatalno$ci w instytucjach obywatelskich’. Po trzecie, wraz z rosnacym znacze-
niem organizacji pozarzadowych jako reprezentacji intereséw spotecznych w sferze
polityki coraz wigksza uwage przywiazuje si¢ takze do analiz wzajemnych relacji
instytucji obywatelskich i administracji publicznej (przede wszystkim rzadowej)
oraz trzeciego sektora i biznesu®. Stosunkowo niewielkie zainteresowanie badaczy
budza natomiast wzajemne relacje organizacji pozarzadowych i mediow’.

Tymczasem organizacje pozarzadowe coraz czesciej stanowig dojrzatg forme
organizacji ruchow nieformalnych i w rozmaity sposob wkraczajg w swiat poli-
tyki i partii politycznych®. W studiach nad komunikacja polityczna nalezy je za-
tem traktowa¢ w kategorii platform partycypacji obywateli dajacych mozliwos¢
rozciggania praktyki dialogu i prowadzenia debat publicznych oraz w kategorii
partneréw reprezentujacych spoteczenstwo obywatelskie w relacjach z aktorami
politycznymi. W obszarze badan nad procesami komunikacji politycznej trzeba
wiec uwzglednia¢ nie tylko wzajemne relacje aktorow politycznych i mediow,
ale takze wzajemne relacje aktorow reprezentujacych spoteczenstwo obywatel-
skie i mediéw. Dlatego celem niniejszego rozdziatu jest przeanalizowanie cech
i zakresu mediatyzacji organizacji pozarzadowych uczestniczacych w procesach
komunikacji politycznej w Polsce.

Mediatyzacja organizacji pozarzgdowych — zalozenia

Jasper Strombéck proponuje analize zjawiska mediatyzacji polityki w dwodch
aspektach. Polega ono bowiem z jednej strony na zaposredniczaniu polityki przez
media, tj. gdy media stajg si¢ dominujagcym zroédlem i narzedziem dystrybucji
przekazow o polityce, a z drugiej strony na mediatyzowaniu polityki, tj. gdy po-

4 Zob. m.in. J. Przewtocka, P. Adamiak, J. Herbst: Podstawowe fakty o organizacjach poza-
rzadowych, raport z badan 2010, Stowarzyszenie Klon/Jawor, Warszawa 2011.

> Zob. m.in. R. Boguszewski (oprac.), Aktywno$¢ spoteczna w organizacjach obywatelskich,
raport z badan CBOS, BS/18/2012; J. Czapinski, T. Panek (red.), Diagnoza spoteczna 2011. Wa-
runki i jako$¢ zycia Polakow, raport, Rada Monitoringu Spotecznego, Warszawa 2013.

¢ Zob. m.in. M. Rymsza (red.): Organizacje pozarzgdowe. Dialog obywatelski. Polityka pan-
stwa, ISP, Warszawa 2007; G. Makowski, P. Sobisiak (red.): Prawo i partycypacja publiczna.
Bilans monitoringu 2010, ISP, Warszawa 2011.

7 Luke te staratam si¢ zapetni¢ monografig A. Hess: Spoleczni uczestnicy medialnego dyskursu
politycznego w Polsce. Mediatyzacja i strategie komunikacyjne organizacji pozarzadowych, Wy-
dawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2013.

8 P. Glinski: Bariery samoorganizacji obywatelskiej, [w:] H. Domanski, A. Ostrowska,
A.Rychard (red.): Niepokoje polskie, Wydawnictwo IFiS PAN, Warszawa 2004, s. 227-228.
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lityka w procesie jej tworzenia kieruje si¢ logika (potrzebami) mediow’. Innymi
stowy, zmieniajacy si¢ charakter mediow zmienia informowanie o polityce, ale
takze charakter samej polityki. Strombéck dostrzega cztery wymiary zjawiska
mediatyzacji polityki. Po pierwsze, jest to stopien, w jakim media stajg si¢ do-
minujacym i wpltywowym zrodtem informacji o polityce i spoteczenstwie. Po
drugie, jest to stopien, w jakim media sg zarzadzane niezaleznie od instytucji
politycznych. Po trzecie, jest to stopien, w jakim zawarto$¢ mediow jest pochodna
logiki polityki lub logiki mediow. Po czwarte, jest to stopien, w jakim aktorzy
instytucjonalni kierujg si¢ logikg polityczng lub logikg mediow!'.

Mozna zatozy¢, ze skuteczno$¢ oddziatywania organizacji pozarzadowych
w procesie komunikacji politycznej zalezy od czterech glownych czynnikow:
wiarygodno$ci w oczach opinii publicznej, obecnos$ci w dyskursie publicznym,
autorytetu wsrdéd pozostatych uczestnikow procesu komunikacji politycznej
1 umiejetnego ksztattowania relacji z innymi aktorami spotecznymi. Obszary te
przenikaja si¢ nawzajem, a osiagniecie sukcesu wymaga zaistnienia ich réwno-
czesnie. To z kolei, w wigkszym lub mniejszym stopniu, zalezy od skuteczno$ci
korzystania przez organizacje pozarzadowe z formalnych i nieformalnych kana-
16w komunikacji w celu wptywania na debatg publiczng i osrodki decyzyjne.

Do podstawowych mechanizméw kanaléw komunikacji wbudowanych w sfe-
r¢ publiczng nalezag media masowe, ktérych przekaz wywiera wptyw zaréwno na
opini¢ publiczna, jak i na o$rodki decyzyjne oraz instytucje partycypacji obywa-
telskiej, ktore zostaty stworzone, by wspiera¢ szeroko rozumiana komunikacje
migdzy administracjg a obywatelami. Z kolei nieformalne powigzania organizacji
pozarzadowych z instytucjami politycznymi i medialnymi tworzg kanaty komu-
nikacyjne wykorzystywane w celu albo uzyskania wigkszej obecno$ci w sferze
publicznej, albo oddziatywania na o$rodki decyzyjne z pominigciem tej sfery!!.
Wielofunkcyjnos¢ mediow w procesie komunikacji politycznej przektada si¢ na
roznorodnos¢ potencjalnych rdl, w jakich mogg one wystepowac w relacjach z or-
ganizacjami pozarzagdowymi.

Instytucje obywatelskie majg szanse inicjowania i prowadzenia debaty zapo-
sredniczonej przez media na dwa sposoby: wykorzystujac wlasne media (prze-
de wszystkim strony internetowe) lub przebijajac si¢ ze swoim przekazem do
mediow gtdownego nurtu. Za posrednictwem mediéw wlasnych organizacje po-
zarzadowe podejmuja proby bezposredniego inicjowania debaty publicznej oraz
komunikuja si¢ z otoczeniem. Pozadana obecno$¢ w przekazie mediow gtownego
nurtu umozliwia im natomiast widzialno$¢ i rozpoznawalno$¢ w sferze publiczne;j
na wieksza — niz dotychczas — skale, daje im potencjalny dostep do szerszych

° J. Strombédck: Four phases of mediatization: An analysis the mediatization of politics,
International Journal of Press/Politics 2008, nr 13, s. 228-246.

10" Tamze; zob. tez D. Piontek: Komunikowanie polityczne i kultura popularna. Tabloidyzacja
informacji o polityce, Wydawnictwo Naukowe WNPiD UAM, Poznan 2011, s. 45.

1'P. Zbieranek: Polski model organizacji typu think tank, Wydawnictwo Naukowe Scholar,
Warszawa 2011, s. 108.
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grup spotecznych, sktadajacych si¢ z odbiorcow mediow. Oba kanaty komunika-
cji s3 wykorzystywane rownoczesnie i pozostajag wzgledem siebie komplemen-
tarne, stuzg bowiem jako narzedzia budowania pozycji poszczegdlnych instytucji
obywatelskich uczestniczacych w debacie publiczne;j.

Wykorzystywanie medidow wlasnych oznacza przede wszystkim dziatalnos¢
wydawniczg oraz aktywnos$¢ na internetowych platformach komunikacyjnych.
Warunkiem koniecznym do stworzenia i utrzymywania drukowanych mediow
wiasnych, ktére ukazuja si¢ periodycznie, jest zaplecze organizacyjno-finansowe
oraz zespot osob posiadajgcych nie tylko praktyczne doswiadczenie w dziatalno$ci
pozarzadowej 1 wiedzg na ten temat, ale takze tzw. kompetencje dziennikarskie.
Z tego wzgledu wlasnymi mediami drukowanymi dysponuja przede wszystkim
duze organizacje, ktore sta¢ na zlecenie obshugi redakcji profesjonalnym firmom
zewnetrznym. Poza tym organizacje cieszace si¢ dobra kondycja finansows, po-
siadajace mozliwosci 1 umiejetnosci pozyskiwania funduszy z budzetu panstwa
i/lub grantéw unijnych, wydaja w ramach realizowanych przez siebie projektow
roznorodne publikacje poradnikowe, ksiazki naukowe i raporty z prowadzonych
badan. Co wigcej, niektore z nich przygotowujg samodzielnie lub we wspotpracy
z instytucjami naukowymi powszechnie udostepniane ekspertyzy dla administra-
cji rzadowej. Aktywno$¢ w tym obszarze wykazuja gtownie duze, dobrze zorga-
nizowane podmioty obecne w sferze publicznej, np. Stowarzyszenie Klon/Jawor
— pionierska organizacja pozarzadowa, ktora systematycznie prowadzi badania
dotyczace kondyc;ji trzeciego sektora w Polsce, czy Instytut Spraw Publicznych
— preznie rozwijajacy sie think tank, ktory zajmuje si¢ réznymi zagadnieniami
spoteczenstwa obywatelskiego.

W przeciwienstwie do dziatalno$ci wydawniczej, utrzymywanie atrakcyjnej
interaktywnej strony internetowej niekoniecznie wymaga zabezpieczania statych
srodkéw w budzecie organizacji. Czesto wystarcza zaangazowanie kompetent-
nych w tym zakresie wolontariuszy. Jak wynika z danych opracowanych przez
Stowarzyszenie Klon/Jawor, z roku na rok ro$nie odsetek organizacji pozarzado-
wych posiadajacych wilasne strony internetowe (w 2004 roku wyniost on 31%,
w 2006 — 37%, w 2008 — 48%, w 2010 — 56%)), jak rowniez skala i czestotliwos¢
wykorzystywania przez nie Internetu w celu komunikacji, poszukiwania informa-
cji i promocji dziatan (54% ankietowanych przedstawicieli wiadz stowarzyszen
i fundacji co najmniej raz dziennie korzystato z Internetu w sprawach zwigzanych
z organizacja w 2010 roku, podczas gdy w 2008 — 46%, w 2006 — 39%, w 2004
—30%)'%. Skuteczno$¢ dziatan organizacji wymaga siggania po powszechnie wy-
korzystywane narzgdzia komunikacji, dlatego trend ten nalezy ttumaczy¢ przede
wszystkim tempem wzrostu korzystania z Internetu wérdéd Polakéw. Poza tym
potrzeba posiadania stron internetowych jest wyraznie skorelowana z obszarem
dziatania organizacji: prowadzi ja blisko trzy czwarte organizacji dziatajacych na

12 J. Przewtocka: Polskie organizacje pozarzadowe 2010. Najwazniejsze pytania, podstawowe
fakty, raport z badan, Stowarzyszenie Klon/Jawor, Warszawa 2011, s. 20.
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terenie catego kraju oraz w skali ponadnarodowej i mniej niz jedna trzecia funk-
cjonujgcych w skali lokalnej'.

Obecnos¢ w dyskursie mediow glownego nurtu umozliwia organizacjom po-
zarzadowym wspotuczestniczenie w debacie publicznej na szersza skale. Mimo
rozwoju internetowych kanatow komunikowania media mainstreamowe nadal
majg kluczowe znaczenia w zakresie wyznaczania toréw debaty politycznej, usta-
nawiania hierarchii waznosci spraw oraz dostarczania punktéw odniesienia swo-
im odbiorcom. Reprodukujac rzeczywisto$¢ polityczng, tworza one obraz $wiata
polityki i jej aktorow. Organizacje pozarzadowe, ktére maja ambicje uczestni-
czenia w debacie publicznej i oddzialywania na procesy decyzyjne w panstwie,
muszg utrzymywac kontakty z mediami i by¢ obecne w dyskursie mediow.

Wzajemnym relacjom organizacji pozarzadowych i mediow towarzysza jed-
nak trudno$ci wynikajace przede wszystkim z r6znic dotyczacych wzajemnych
oczekiwan. O doborze treSci w mediach decyduja wewnetrzne i zewnetrzne
mechanizmy regulacyjne oraz tzw. czynniki atrakcyjnosci medialnej. Przeka-
zywane informacje wybiera si¢ wedlug kilkunastu cech, kierujac si¢ zwlaszcza
bezposrednig aktualno$cig, zaskoczeniem lub przewidywalnoscia, mozliwoscia
przekazywania informacji w sposob spersonalizowany oraz ich negatywnym cha-
rakterem'. Co wigcej, informowanie w mediach jest wynikiem konstruowania
rzeczywistosci, u ktorego podstaw w glownej mierze leza ideologiczne, kultu-
ralne i ekonomiczne interesy instytucji, czyli samych $rodkéw komunikowania
masowego. Dystrybucja informacji musi by¢ optacalna, dlatego dobiera si¢ je
pod katem ich atrakcyjno$ci dla odbiorcy i mozliwosci adaptacji do przyjetego
formatu'®. Organizacje pozarzadowe, ktore pozostaja poza gtdownym nurtem wy-
darzen politycznych, nie stanowig same w sobie atrakcyjnej oferty dla mediow.
W $rodowisku trzeciego sektora zjawisko to jest odbierane jako wyraz braku za-
interesowania oraz niechgci sternikow mediow do informowania spoteczenstwa
o dziatalnosci organizacji pozarzadowych. Z kolei probom przyciagania uwagi
i zjednywania sobie mediow towarzysza obawy, ze dziatania i przekazy organi-
zacji pozarzadowych beda w przekazie medialnym skandalizowane, referowane
w kontekscie sporéw personalnych i upolityczniane!'®. Mimo to wspdtpraca z me-
diami jest jedng z waznych form naglasniania idei organizacji pozarzadowych,

3 Tamze, s. 19-21.

4 W. Schulz: Komunikacja polityczna. Koncepcje teoretyczne i wyniki badan empirycznych
na temat medidéw masowych w polityce, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakoéw 2006,
s. 114-116; T. Harcup, D. O’Neil: What is news? Galtung and Ruge revisited, Journalism Studies
2011, nr 2, s. 261-280.

15 M. Lisowska-Magdziarz: Media powszednie. Srodki komunikowania masowego i szero-
kie paradygmaty medialne w zyciu codziennym Polakow u progu XXI wieku, Wydawnictwo Uni-
wersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2008, s. 160—165.

6 B. Lewenstein, H. Palska: Organizacje pozarzadowe na scenie publicznej Polski okresu
transformacji: dynamika rozwojowa i relacje z wladza — analiza badan jakosciowych, [w:] P. Glin-
ski, B. Lewenstein, A. Sicinski (red.), Samoorganizacja spoteczenstwa polskiego: III sektor
i wspolnoty lokalne w jednoczacej si¢ Europie, Wydawnictwo IFiS PAN, Warszawa 2004, s. 80—134.
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przekonywania spoteczenstwa do swych racji, a takze zwracania na siebie uwagi
elit. Dlatego podmioty, ktore majg ambicje uczestniczenia w debacie publiczne;j,
na rézne sposoby zabiegaja o widzialno$¢ w przekazie mediow.

Dwa aspekty analizy zjawiska mediatyzacji organizacji
pozarzgdowych

Przyjmujac dwa aspekty analizy zjawiska mediatyzacji polityki zaproponowane
przez Jaspera Strombicka, mozna zada¢ nastepujace pytania w odniesieniu do
wzajemnych relacji mediéw i organizacji pozarzadowych: ,,Czy media swoim
przekazem przyczyniaja si¢ do zakorzeniania instytucji obywatelskich w sferze
polityki?” oraz ,,Czy organizacje pozarzadowe kieruja si¢ w swoich dziataniach
logika mediéw w celu uczestniczenia w medialnym dyskursie politycznym?”.
W pierwszym wypadku pytanie dotyczy mediatyzacji tresci polityki i odwoluje
si¢ do cech przekazu na temat organizacji pozarzagdowych w medialnym dyskur-
sie politycznym. Drugie pytanie odnosi si¢ do mediatyzacji organizacji i dotyczy
wzajemnych relacji organizacji pozarzadowych i mediow (dziennikarzy, redakcji)
oraz aktywnos$ci podejmowanych przez instytucje obywatelskie w celu uzyskania
pozadanego przekazu medialnego na ich temat.

Na podstawie wynikow badan reprezentacji medialnych trzeciego sektora, prze-
prowadzonych w 2011 roku przez autorke niniejszego tekstu'’, zidentyfikowano
organizacje pozarzadowe, ktore w miar¢ regularnie zabieraty glos lub stawaly si¢
bohaterami przekazéw medialnych, dotyczacych spraw politycznych, na tamach
i antenach mediow informacyjnych'®. W przekazie badanych mediow rozpoznano
275 podmiotow nalezacych do trzeciego sektora. W rankingu najczesciej prezen-
towanych organizacji pozarzadowych w badanym okresie pie¢ pierwszych miejsc
zajely fundacje: Forum Obywatelskiego Rozwoju, Centrum im. Adama Smitha,
fundacja demosEUROPA — Centrum Strategii Europejskiej, Fundacja im. Stefana
Batorego i Helsinska Fundacja Praw Cztowieka'. Uzyskane wyniki badan $wiad-
cza o zakotwiczaniu organizacji pozarzadowych w medialnym dyskursie politycz-

17 Prezentowane ponizej wyniki badan sg fragmentem szerszej analizy wzajemnych relacji za-
chodzacych migdzy organizacjami pozarzadowymi i pozostatymi aktorami komunikacji polityczne;j,
ktorej wyniki zostaly przedstawione w monografii A. Hess: dz. cyt.

18 W badaniach zastosowano ilo$ciowq i jako$ciowgq analize zawarto$ci, ktora objeta wypowie-
dzi prasowe zamieszczone w dziennikach ogdlnopolskich (Dziennik. Gazeta Prawna, Gazeta Wy-
borcza, Nasz Dziennik, Rzeczpospolita) oraz wypowiedzi telewizyjne wyemitowane w gléwnych
serwisach informacyjnych stacji telewizyjnych (,,Wiadomosci” — TVP1, ,,Panorama” — TVP2, ,,Wy-
darzenia” — Polsat, ,,Fakty” — TVN). Do badan wyloniono dwa tygodnie konstruowane, dobierajac
dni co trzydziesty (poniewaz liczba 365 dni w roku podzielona przez 30 daje w przyblizeniu liczbg
12). Material badawczy stanowito 46 wydan dziennikow ogdlnopolskich, w ktorych opublikowano
5045 jednostek wypowiedzi prasowych, oraz 48 gtdéwnych wydan telewizyjnych serwiséw informa-
cyjnych, w ktorych wyemitowano 486 jednostek wypowiedzi telewizyjnej. Wyniki badan zostaty
szczegdtowo omowione w: A. Hess: dz. cyt., s. 145-239.

19 Tamze, s. 179.
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nym i dajg podstawe do stwierdzenia, Ze po stronie mediow istnieje zapotrzebowa-
nie na opinie ekspertéw pozarzadowych i informacje z obszaru trzeciego sektora.

Z kolei wyniki uzyskane na podstawie wywiadow przeprowadzonych w 2012
roku z liderami ogdlnopolskich organizacji pozarzadowych?®, ktoére aktywnie
uczestnicza w debacie publicznej i sg systematycznie obecne w przekazie mediow,
$wiadczg o profesjonalizacji eksperckich organizacji pozarzadowych w zakresie
kontaktow z mediami. Profesjonalizacja oznacza przy tym dobra znajomos¢ logi-
ki funkcjonowania mediéow wsrdd przedstawicieli NGOs oraz wykorzystywanie
tej wiedzy w relacjach z dziennikarzami.

Mediatyzacja tresci

Omawiane wyniki badan, odnoszace si¢ do reprezentacji organizacji pozarzado-
wych w przekazie mediow opiniotworczych, pozwolity okresli¢ podstawowe atry-
buty i aspekty instytucji pozarzadowych jako aktoréw komunikacji politycznej, na
ktorych skupia si¢ uwaga mediow. W rozwazaniach dotyczacych zjawiska mediaty-
zacji organizacji pozarzadowych na poziomie tresci warto odwotaé si¢ do wynikow
badan odnoszacych si¢ do trzech ptaszczyzn analizy: sposobu prezentacji podmio-
tu, statusu podmiotu oraz sposobu prezentacji problematyki (zob. tabela 1).

Tabela 1. Plaszczyzny analizy i kategorie badawcze

PLASZCZYZNA ANALIZY KATEGORIA ANALIZY

makro (spoleczno-ideowa)

5 Poziom prezentacji podmiotu | mezo (instytucjonalna)

g mikro (indywidualna)

Z bezposrednio zabierajacy glos/udziat ,,na zywo”
51_] ' (podmiot I), posrednio cytowany (podmiot II)
gf Status podmiotu ranga podmiotu I, ranga podmiotu II

8 role, w jakich wystepuje podmiot I i podmiot 1T
§ wewnatrzsektorowa

“ | Perspektywa prezentacji relacja z otoczeniem

otoczenie sektora

Zrodto: opracowanie wiasne.

2 W okresie od wrzesnia do grudnia 2012 roku autorka niniejszego artykutu przeprowadzita
10 zindywidualizowanych wywiadéw z przedstawicielami organizacji pozarzadowych, ktore zostaty
zakwalifikowane do badan na podstawie ich obecno$ci w przekazie mediéw opiniotworczych (zob.
przypis 11). Byly to: Polska Akcja Humanitarna, demosEUROPA — Centrum Strategii Europejskiej,
Fundacja Obywatelskiego Rozwoju, Fundacja im. Stefana Batorego, Centrum im. Adama Smitha,
Fundacja Rak’n’Roll — Wygraj Zycie, Instytut Sobieskiego, Instytut Badan nad Gospodarka Rynkowa,
Helsinska Fundacja Praw Czlowieka, Fundacja Dzieci Niczyje. Zob. A. Hess: dz. cyt., s. 241.
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Zastosowanie zaprezentowanych w powyzszej tabeli kategorii badawczych
umozliwia bowiem uzyskanie odpowiedzi na nastgpujace pytania:

1. Ktory poziom wizerunku medialnej reprezentacji trzeciego sektora domi-
nuje w przekazie medidw: mikro (personalny), mezo (organizacyjny) czy
makro (spoteczny)?

2. W jakich rolach wystgpujg bohaterowie reprezentujgcy organizacje po-
zarzadowe 1 jaka jest ich ranga w przekazie medidow informacyjnych? To
znaczy, czy wystepuja oni raczej w rolach podmiotéw aktywnych (np.
uczestnikéw, inicjatorow wydarzen), czy tez raczej biernych (np. pod-
opiecznych/cztonkéw fundacji, podmiotéw skandalizowanych)? Czy sa
cytowani bezposrednio (np. wypowiadaja si¢ jako eksperci), czy raczej
sa przywotywani posrednio (np. poprzez przywotywanie tresci dokumen-
tow organizacji)?

3. Jaki jest dominujgcy aspekt przedstawiania problematyki pozarzadowej
w przekazie mediow informacyjnych? To znaczy, czy trzeci sektor przed-
stawiany jest glownie z perspektywy spraw, dziatalno$ci i probleméw
wlasnych, czy raczej z perspektywy otoczenia sektora, a wigc inicjatyw
i dziatan podejmowanych wobec organizacji pozarzadowych przez admi-
nistracje publiczng, samorzadowa, partie polityczne, media lub inne pod-
mioty instytucjonalne zycia publicznego? Albo tez, czy wystepuje przede
wszystkim na poziomie wzajemnych, partnerskich relacji z administracja
publiczna, samorzadowa, partiami politycznymi, mediami czy innymi
podmiotami zycia publicznego?

I tak w dyskursie dziennikéw ogolnopolskich dominowal przekaz, w kto-
rym problematyka organizacji pozarzadowych byla prezentowana na poziomie
instytucjonalnym (mezo), gdy tymczasem w dyskursie telewizyjnych serwiséw
informacyjnych temat ten przedstawiany byt glownie na poziomie mikro, tj.
przez pryzmat pojedynczych oséb. Cecha upodabniajaca przekaz wszystkich
badanych mediéw okazal si¢ sposob prezentacji trzeciego sektora na poziomie
mezo (zob. wykres 1). W przekazie mediow dominowaty poza tym doniesie-
nia na temat dziatalno$ci konkretnych organizacji pozarzadowych, natomiast
bardzo rzadko podejmowano temat wzajemnej wspotpracy réoznych podmio-
tow utozsamianych z trzecim sektorem. Na poziomie mikro prezentowani byli
w pierwszej kolejnosci liderzy oraz czlonkowie réoznych NGO-séw, rzadziej
przedstawiano zwolennikéw Iub podopiecznych organizacji pozarzadowych,
sporadycznie i jedynie w przekazie dziennikéw wystepowali przeciwnicy
konkretnych organizacji oraz przedstawiciele sektora prezentujacy wspdlnie
wypracowane stanowisko w jakiej$ sprawie. Problematyka instytucji pozarzg-
dowych najstabiej reprezentowana byta na poziomie makro, ktory obejmowat
materialy przedstawiajace trzeci sektor w kontekscie reprezentacji interesow
spotecznych, dziatan oddolnych majacych na celu aktywizacje obywateli (kapi-
talu spotecznego), partycypacji obywatelskiej, uczestnictwa w debacie publicz-
nej itp. (zob. wykres 1).
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Wykres 1. Poziom prezentacji problematyki instytucji pozarzadowych
(liczba j.w.p. i j.w.t.¥)**
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dzienniki ogélnopolskie telewizyjne serwisy informacyjne

* j.w.p. — jednostka wypowiedzi prasowej, j.w.t. — jednostka wypowiedzi telewizyjnej
** Kategorie analizy odnoszace si¢ do pozioméw prezentacji problematyki nie byty roztaczne,
poniewaz temat mogt by¢ prezentowany w jednym materiale medialnym na réznych pozio-
mach prezentacji instytucji pozarzadowych

Zrodto: opracowanie wiasne.

Rozktad uzyskanych w badaniach wynikoéw moze tlumaczy¢ fakt, ze prob-
lematyka spoleczno-ideowa ma charakter ogolny i tym samym jest trudniejsza
do zaprezentowania i omowienia niz tematy dotyczace dziatan, problemow czy
inicjatyw poszczegolnych organizacji oraz historie i opinie konkretnych osob.

Istotnym elementem medialnych reprezentacji trzeciego sektora okazat sig
wizerunek jego przedstawicieli. Liderzy badz cztonkowie organizacji pozarzgdo-
wych wystepowali w materiatach medialnych jako ich bohaterowie i/lub zrodta
informacji, a takze autorzy publikacji prasowych. Co wiecej, indywidualnym bo-
haterom, utozsamianym z trzecim sektorem, nadawano w przekazach medialnych
zazwyczaj wysoki status.

Swiadcza o tym, po pierwsze, wysokie wartosci uzyskane w kategorii bez-
posredniego cytowania bohateréw przekazow zaré6wno w materiatach telewizyj-
nych, ktérych format wymusza nagrywanie rozmowcy ,,na zywo”, jak i w wypo-
wiedziach prasowych, ktore pozostawiaja autorowi wigksza swobode w zakresie
ich formulowania. Przekaz prasowy i telewizyjny réznicowata przy tym ranga
bohaterow cytowanych bezposrednio. Na tamach dziennikéw ogolnopolskich
prezentowano przede wszystkim wypowiedzi lideréw, podczas gdy w serwisach
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Tabela 2. Role spoleczne bohaterow reprezentujacych trzeci sektor w przekazie mediow
(liczba wskazan)

cytowani bezposrednio* 216 57
ekspert 100 52
uczestnik wydarzenia 79 5

ofiara nieprawidtowosci 39 2

sprawca nieprawidtowosci 5 0

beneficjent dziatalno$ci pozarzadowe;j 6 1

poszkodowaqy na skutek dziatalnosci 0 2

pozarzadowej

inne 2 3

przywotywani posrednio* 169 2

ekspert 69 0

uczestnik wydarzenia 65 0

ofiara nieprawidlowosci 36 0

sprawca nieprawidtowosci 6 57
beneficjent dziatalnosci pozarzadowe;j 7 52
poszkodowany na skutek dziatalno$ci 0 5

pozarzadowej

inne 3 2

Zrodlo: zestawienia wiasne.

informacyjnych wypowiadali si¢ gtéwnie cztonkowie organizacji (zob. tabela 2).
Po drugie, na wysoki status indywidualnych bohaterow reprezentujacych sektor
pozarzadowy w przekazie badanych mediéw wskazujg wyniki analizy odnoszace
si¢ do kategorii rol, w jakich wystepowali w materiatach medialnych. Byli oni
najczesciej prezentowani w rolach podmiotéw aktywnych, inicjujacych dziatal-
no$¢ pozarzadowa, uczestniczacych w konkretnych wydarzeniach, jako postulu-
jacy rozwigzania lub wygtaszajacy opinie na dany temat. Autorzy materiatbw me-
dialnych przedstawiali ich w pierwszej kolejnosci jako ekspertow, wyrazajacych
opinie dotyczace réznych kwestii i spraw, takze tych, ktére nie dotyczyly trze-
ciego sektora. Co wiecej, w roli tej wystepowali zazwyczaj liderzy organizacji,
ktorzy najczesciej byli cytowani bezposrednio. W drugiej kolejnosci bohaterowie
reprezentujacy sektor pozarzadowy byli przedstawiani w rolach uczestnikéw wy-
darzen zwigzanych z dziatalnoscig organizacji badz ruchow spotecznych zakorze-
nionych w spoteczenstwie obywatelskim.

Publikacja objeta jest prawem autorskim. Wszelkie prawa zastrzezone. Kopiowanie i rozpowszechnianie zabronione.

Publikacja przeznaczona jedynie dla klientow indywidualnych. Zakaz rozpowszechniania i udostepniania w serwisach bibliotecznych
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Na podstawie uzyskanych wynikéw badan stwierdzono réwniez, ze instytucje
obywatelskie sg w przekazie dziennikow i telewizyjnych serwiséw informacyj-
nych prezentowane czgséciej w kontekscie spraw wewnatrzsektorowych i proble-
moéw wihasnych oraz w perspektywie wzajemnych relacji trzeciego sektora z po-
zostatymi instytucjonalnymi aktorami komunikacji politycznej niz w kontekscie
inicjatyw podejmowanych wobec trzeciego sektora przez podmioty funkcjonu;jg-
ce w jego otoczeniu (zob. wykres 2).

Wykres 2. Perspektywa prezentacji sektora pozarzadowego (liczba j.w.p. i j.w.m.)*
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* Kategorie perspektyw odnoszace si¢ do prezentacji byly roztaczne, poniewaz w jednym
materiale medialnym organizacje pozarzadowe mogty by¢ prezentowane w réznych per-
spektywach jednoczesnie.

Zrodlo: opracowanie wiasne.

Organizacje pozarzadowe sg tez najczeSciej prezentowane jako podmioty ak-
tywne, wchodzace we wzajemne relacje z innymi aktorami dziatajagcymi w sferze
publicznej. Rzadko przedstawia sie je jako podmioty bierne, podporzadkowane
decyzjom podejmowanym przez inne instytucje. Wiodacym aktorem, ktdry naj-
czgsciej wspotwystepuje w materiatach medialnych z organizacjami trzeciosekto-
rowymi, jest administracja publiczna (zob. wykres 3).

Uzyskane wyniki mozna tlumaczy¢ tym, ze inicjatywy i aktywno$¢ instytucji
obywatelskich czgstokro¢ zachodza na obszary dziatalno$ci organdéw wiadzy pan-
stwowej i podporzadkowanych im instytucji. Przyktadem jest szerokie spektrum
spraw spotecznych. Wymusza to roznorodne i wieloaspektowe relacje pomiedzy
podmiotami trzeciego sektora i administracji publicznej, co z kolei znajduje swo-
je odzwierciedlenie w przekazie mediéw informacyjnych. Mniej oczywiste s3 na-

1 objeta jest prawem autorskim. Wszelkie prawa zastrzezone. Kopiowanie i rozpowszechnianie zabronione

dymie dla klientéw indywidualnych. Zakaz rozpowszechmania 1 udostgpniania w serwisach bibliotecznycl
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Wykres 3. Sposob prezentacji organizacji pozarzadowych w przekazie mediow
wedlug kryterium relacji z otoczeniem (liczba wskazan)*

I z administracjg publiczng [* 1 zinstytucjami wtadzy samorzadowe;j
1 z partiami politycznymi [ z politykami

I z mediami [T wizerunek spoteczny

Il spotpraca miedzynarodowa 1% z innymi podmiotami

d2|enn|k| ogoInopoIskie telewizyjne serwisy informacyjne

* Kategorie odnoszace si¢ do perspektywy prezentacji relacji sektora pozarzadowego z oto-
czeniem nie byty roztagczne, poniewaz organizacje pozarzadowe mogly by¢ prezentowane
w danym przekazie w relacjach z réznymi podmiotami otoczenia jednoczesnie

Zrodlo: opracowanie wiasne.

tomiast wyniki badan odnoszgce si¢ do relacji organizacji pozarzgdowych z inny-
mi aktorami zycia publicznego. W przekazie dziennikéw ogélnopolskich czgsto
jako partnerzy wzajemnych relacji z trzecim sektorem prezentowane byly media
oraz partie polityczne. W materiatach telewizyjnych organizacje pozarzadowe
cze¢sciej przedstawiane byly natomiast we wzajemnych relacjach z instytucjami
wladzy samorzadowej niz z partiami i mediami. Z kolei zard6wno w przekazie co-
dziennych mediow drukowanych, jak i elektronicznych srodkow przekazu rzadko
prezentowano poziom wspolpracy miedzynarodowej organizacji pozarzadowych.
Rowniez rzadko prezentowano relacje trzeciego sektora z konkretnymi polityka-
mi i innymi podmiotami, takimi jak przedsi¢biorstwa prywatne czy sponsorzy.
Waznym kontekstem prezentacji relacji organizacji pozarzadowych z otocze-
niem okazal si¢ wizerunek spoleczny trzeciego sektora, o ktorym media donosity
albo powotujac si¢ na raporty z badan (takze prowadzonych przez same organiza-
cje pozarzadowe), albo w komentarzach autoréw odnoszacych si¢ do nastawienia
spotecznego wobec dziatan 1 inicjatyw podejmowanych przez instytucje trzeciego
sektora. W przewazajacej wiekszo$ci materialow medialnych dziennikarze prze-
kazywali przy tym informacje badz wyrazali opini¢ o pozytywnie nacechowa-
nym nastawieniu opinii spotecznej do funkcjonowania i dziatalnosci trzeciego
sektora lub organizacjach z nim utozsamianych. Warto zaznaczy¢, ze relacje me-
didow 1 organizacji pozarzadowych przedstawiane byly zazwyczaj w kontek$cie
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wzajemnej wspOlpracy. Nalezy dodaé, ze tematyka przekazow odnoszacych sig
do organizacji pozarzadowych pokrywata si¢ bardziej z hierarchig waznosci te-
matéw charakterystyczng dla medidw niz z obszarami dziatalno$ci utozsamiany-
mi przez polska opinie publiczng z trzecim sektorem. Organizacje pozarzadowe
prezentowane byly najczesciej w kontek$cie tematycznym zwigzanym z polityka
i gospodarka, ktore to konteksty wyprzedzity w rankingu zdrowie, pracg, sport,
kulture czy nauke.

Mediatyzacja organizacji

Profesjonalizacja organizacji pozarzadowych oznacza m.in. ich specjalizacje
w zakresie planowania i1 zastosowania strategii komunikacyjnych w relacjach
z otoczeniem?'. Celowe dziatania NGO nastawione na wypracowanie pozgdane-
go przekazu w mediach mozna postrzegaé jako jeden z aspektow ich mediatyza-
cji. Cztery sposrod pieciu eksperckich organizacji pozarzadowych, ktore wedhug
omoéwionych powyzej wynikow badan sg najczeSciej i w miare regularnie obec-
ne w przekazie réznych ogoélnopolskich mediow informacyjnych, maja w swo-
jej strukturze stanowiska ds. public relations. Informacjg i promocja w fundacji
Forum Obywatelskiego Rozwoju zajmujg si¢ dwie osoby, w tym dyrektor ds.
komunikacji. W fundacji demosEUROPA — Centrum Strategii Europejskiej ist-
nieje stanowisko dyrektora zarzadzajacego, ktory odpowiada réwnoczesnie za
ksztalt instytucjonalny fundacji, jej wizerunek, komunikacje i relacje zewnetrz-
ne??, w Fundacji im. Stefana Batorego jest to asystent ds. informacji i promocji,
a w Helsinskiej Fundacji Praw Czlowieka — koordynator ds. kontaktow z me-
diami®. Stanowiska ds. kontaktow z mediami nie ma natomiast w strukturach
Centrum im. Adama Smitha. Z wypowiedzi Andrzeja Sadowskiego wynika, ze
jest to zabieg celowy. Instytucja ta chce by¢ postrzegana jako zesp6t ekspertow,
z ktorymi dziennikarze kontaktuja si¢ zgodnie z obszarami ich zainteresowan.
Przypisanie jednemu z ekspertow funkcji w zakresie komunikacji zewngtrznej
instytucji mogloby spowodowaé zmiane tego wizerunku.

Z tresci wywiadow przeprowadzonych z przedstawicielami powyzszych think
tankow wynika, ze dzialania komunikacyjne eksperckich organizacji pozarza-
dowych sag w pierwsze] kolejnosci skierowane na establishment. Widzialno$§¢
w mediach masowych i potrzeba funkcjonowania w §wiadomosci spotecznej jest
przez nich postrzegana zazwyczaj jako kwestia drugorzedna. Warto zaznaczy¢,
ze eksperckie organizacje pozarzagdowe utrzymujg kontakty ze $wiatem polityki

2l S. Papathanassopoulos, R. Negrine, P. Mancini, Ch. Holtz-Bacha: Political commu-
nication in the era of professionalisation, [w:] ciz (red.): The Professionalisation of Political Com-
munication, Intellect Ltd., Bristol-Chicago 2007, s. 14. Zob. takze M. Mazur: Amerykanizacja pol-
skich kampanii wyborczych?, [w:] K. Churska, S. Drobczynski: Profesjonalizacja i mediatyzacja
kampanii politycznych w Polsce, Wydawnictwo WSNHiD, Poznan 2011, s. 18-24.

22 Zob. www.demoseuropa.eu.

% Zob. www.hthr.pl.
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ze wzgledu na charakter swojej dzialalno$ci. Sg to organizacje badawczo-ana-
lityczne, ktorych podstawowg funkcja jest zapewnianie zaplecza eksperckiego
w projektowaniu zmiany instytucjonalnej*. Z jednej strony ich immanentng ce-
chg jest opieranie si¢ na wiedzy fachowej (wynikach prowadzonych badan, analiz
i ekspertyz), z drugiej za$ sg one ukierunkowane na promocj¢ rekomendowanych
przez siebie rozwigzan oraz idei lezgcych u ich podstaw. Innymi stowy, kluczo-
wym dazeniem think tankow jest wywieranie wptywu na aktorow politycznych
i innych aktoréw spotecznych w celu przeforsowania promowanych przez nie
propozycji zmian i ksztattowania polityk publicznych®. Przy czym ich dziatania
promocyjne charakteryzuje wysoki stopien profesjonalizacji, tzn. ,,oferta” kiero-
wana jest do okreslonych grup docelowych przy wykorzystaniu najbardziej efek-
tywnych form dotarcia.

Przedstawiciele wyzej wymienionych organizacji twierdza najczgsciej, ze ini-
cjatorami wzajemnych relacji think tankow 1 mediow sg zazwyczaj dziennikarze.
Mocna strong tych organizacji sa rozpoznawalni eksperci, ktorzy potrafia wypo-
wiada¢ si¢ dla mediow. Niektorzy z nich s3 przez dziennikarzy postrzegani jako
frontmani fundacji. Wazng rol¢ w tym zakresie odgrywajg m.in. Adam Bodnar
w Helsinskiej Fundacji Praw Czlowieka, Aleksander Smolar w Fundacji im. Ste-
fana Batorego, Andrzej Sadowski w Centrum im. Adama Smitha i fundator Fo-
rum Obywatelskiego Rozwoju — Leszek Balcerowicz.

Celowe dziatania komunikacyjne podejmowane w obszarze relacji z media-
mi w przypadku wszystkich omawianych think tankéw nalezy uznaé za element
zjawiska mediatyzacji na poziomie organizacji. Taktyk komunikacyjnych wyzej
wymienionych organizacji pozarzadowych nie da si¢ sprowadzi¢ do wspolnego
mianownika. S3 one bowiem zréznicowane pod wzgledem celu i obszaru dzia-
alno$ci, grup docelowych i srodowisk, ktére je tworza, a takze zasobow finanso-
wych, liczby cztonkéw, struktury organizacyjnej. Dlatego ich aktywnos$ci w ob-
szarze relacji z mediami zostang oméwione oddzielnie.

Podstawowe dzialania komunikacyjne Helsinskiej Fundacji Praw
Cztowieka sg prowadzone w dwoch kierunkach. Pierwszy wigze si¢ z progra-
mem monitoringu procesu legislacyjnego w obszarze wymiaru sprawiedliwosci,
w ramach ktérego prawnicy obserwuja projekty ustaw i opiniujg je. Jesli dany
projekt wprowadza przepisy, ktore moga by¢ potencjalnie szkodliwe dla ochro-
ny i przestrzegania praw cztowieka, wowczas fundacja przygotowuje oficjalng
opini¢ w tej sprawie. Jest ona w pierwszej kolejnosci przedstawiana grupie do-
celowej, czyli instytucjom przygotowujacym akt prawny badz rozstrzygajacym
0 jego losach. Nastepnie opinia jest redagowana jako komunikat prasowy, ktory

2 A. Hess: Polskie think tanki jako spoteczni uczestnicy dyskursu politycznego, Athenaeum
2013, nr 37, s. 40-57.

% Polityki publiczne okresla si¢ jako dziedzing systemowych, uporzadkowanych, dyktowanych
przez wiedzg (oparta na badaniach naukowych) dziatan panstwa, podejmowanych w celu rozwia-
zywania kluczowych problemow zbiorowych. Wigcej czytaj w A. Zybata: O lepsza jakos¢ polityk
publicznych, Instytut Spraw Publicznych, Analizy i Opinie 2012, nr 127.
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jest rozsytany do mediow, oraz jako informacja prasowa publikowana na stronie
internetowej, w ktorej sa prezentowane najwazniejsze opinie i jest thumaczone
stanowisko fundacji. Generalna zasada jest, ze adresat opinii otrzymuje jej pelny
tekst, a fundacja pozostawia mu czas na zapoznanie si¢ z nig; dopiero potem
informowane sg media. Komunikat prasowy zawiera informacjg¢, czego dotyczy
opinia, a takze opis poruszonych w niej problemow oraz wypowiedzi 0sob, ktore
ja przygotowywaty. Prawnicy pracujacy badz wspotpracujacy z fundacjg prze-
chodzg szkolenia w zakresie sposobu pisania komunikatéw prasowych i testow
(streszczen) na strone internetowg. Drugi rodzaj dziatan komunikacyjnych Hel-
sinskiej Fundacji Praw Czlowieka jest zorientowany na rozpowszechnianie in-
formacji o og6lnej aktywnos$ci organizacji i problematyce, ktorg ona si¢ zajmuje.
Dziatania te sg skierowane do dwoch grup docelowych: do 0séb, ktore interesuja
si¢ praworzadnoS$cig i przestrzeganiem praw czlowieka w Polsce i na §wiecie
(identyfikowani jako fani fundacji na Facebooku), oraz do dziennikarzy. Funda-
cja raz w tygodniu (w poniedziatek) rozsyta do zarejestrowanych na jej stronie
odbiorcoOw newsletter w wersji polsko- 1 anglojezycznej. Grupg dziennikarzy,
ktorzy w miarg systematycznie wspotpracujg z fundacjg, tworzy kilkanascie
0soOb. Standardowe notatki prasowe sa wysylane do mediow wedtug sprofilo-
wanej bazy kontaktow, ktora jest modyfikowana w zaleznosci od podejmowane;j
tematyki. Jesli fundacja zajmuje si¢ sprawa biezgca, lista adresatow informacji
jest rozszerzana. Nowe tematy sa sondowane przez wydawcow, do ktorych orga-
nizacja wysyta e-maila lub telefonuje przed wystaniem notatki. Helsifiska Fun-
dacja Praw Czlowieka prowadzi monitoring prasy i Internetu za posrednictwem
agencji informacyjnej Press-Service.

Dzialania komunikacyjne Centrum im. Adama Smitha opieraja si¢
na dwoch podstawowych zasadach. Po pierwsze, instytut stara si¢ absorbowaé
uwage opinii publicznej tylko w sytuacjach, w ktérych ma co$ istotnego do za-
komunikowania. Udostgpniane sg efekty prac nad sprawami, ktore mogg miec
dlugoterminowe konsekwencje i maja znaczenie dla szerokich krggow odbior-
coOw. Zazwyczaj jest zwotywana w tym celu konferencja prasowa i rOwnocze$nie
przedktadany jest projekt ustawy odpowiednim organom wiladzy panstwowe;.
Po drugie, eksperci Centrum im. Adama Smitha udzielaja biezacych komenta-
rzy wszystkim mediom i na kazdy temat. Instytut prezentuje postawe opartg na
zalozeniu, ze ,trzeba moéwi¢ nie madrze, tylko do ludzi”, tak aby przekaz byt
zrozumiaty dla przecig¢tnego odbiorcy, oraz ze nawet najbardziej btaha sprawa jest
istotna i warta wythumaczenia, jesli jest na nig zapotrzebowanie w mediach. In-
stytut nie ma przy tym ambicji odgérnego edukowania dziennikarzy, natomiast za
jedna z jej form traktuje wypowiedzi dla mediow oraz wyjasnianie spraw i stano-
wiska centrum w nierejestrowanych rozmowach z dziennikarzami. Centrum im.
Adama Smitha nie posiada rozbudowanych narze¢dzi public relations wykorzysty-
wanych w obszarze komunikacji z otoczeniem. Nieregularnie wydaje broszury,
ksigzki i realizuje programy telewizyjne. Waznym narzedziem komunikacji jest
systematycznie prowadzony blog Roberta Gwiazdowskiego, prezesa centrum.
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Jedng z podstawowych form kontaktow z mediami inicjowanych przez instytut sa
konferencje prasowe. Centrum nie zamawia monitoringu mediow.

Fundacja im. Stefana Batorego koncentruje si¢ w swoich dziataniach
komunikacyjnych z jednej strony na promocji programow dotacyjnych wérdd po-
tencjalnych darczyncow i grantobiorcéw, z drugiej za$ na naglasnianiu w sferze
publicznej swych projektéw operacyjnych. Najbardziej rozpoznawalnym spo-
lecznie projektem operacyjnym fundacji jest program ,,Przeciw korupcji”. Ini-
cjatywy podejmowane w ramach tego programu kazdorazowo przyciagaja uwage
dziennikarzy i sg samoistnie nagltasniane przez media. Dzieje si¢ tak miedzy inny-
mi dlatego, ze raporty z badan dotyczacych zjawiska korupcji ujawniaja niepra-
widlowosci 1 wywoluja dyskusje na temat mechanizméw sprawowania wtadzy,
w ktore angazuja si¢ politycy. Polityka jest z kolei najczgsciej rekonstruowang
sfera rzeczywisto$ci w mediach, szczegdlnie gdy staje si¢ obszarem napie¢ i kon-
trowersji. Uwaga mediow skupiona na jednym z projektow operacyjnych Fundacji
im. Stefana Batorego stanowi dla niej pewien problem wizerunkowy. Monitoring
instytucji publicznych funkcjonujacych w panstwie pod katem praworzadnos$ci
nie jest bowiem celem strategicznym fundacji, lecz pelni funkcje jednego z ele-
mentow realizacji jej misji zwigzanej z dziataniem na rzecz demokracji obywatel-
skiej. Fundacja stara si¢ wiec przede wszystkim promowa¢ w mediach programy
dotacyjne. W tym celu wykorzystywane sg gtownie narzedzia internetowe, strona
WWW i profil na Facebooku. Za ich posrednictwem rozpowszechniane sg in-
formacje dotyczace organizacji pozarzadowych, ktérym Fundacja im. Batorego
przyznata granty, a takze opisy ich dziatan i efektow. Projekty, ktore otrzymuja
dofinansowanie, zazwyczaj zaktadajg przy tym wiasne dziatania public relations.
Dhugoletnia dziatalnos¢, utrwalony wizerunek i mocna pozycja Fundacji im. Ba-
torego jako grantodawcy utatwia pozyskiwanie doméw mediowych i agencji pub-
lic relations, ktore pro bono $wiadcza dla niej ushugi w zakresie promocji progra-
moéw dotacyjnych. Organizacja bez wiekszych probleméw pozyskuje w tym celu
réwniez darmowe powierzchnie reklamowe i czas emisyjny w mediach. Waznym
elementem dziatan promocyjnych zaposredniczonych przez $rodki masowego
przekazu jest lokowanie tresci, np. wywiadow ze stypendystami. Organizacja sta-
ra si¢ ponadto pozyskiwac patronaty medialne podmiotdw, ktore maja najszerszy
zasi¢g oddzialtywania, np. Polskiej Agencji Prasowej. Fundacja wykorzystuje tez
media spotecznosciowe do promocji swojej dziatalnosci, np. kazdy z programow
posiada osobny fanpage. Dla wyselekcjonowanej grupy okoto 10 dziennikarzy sg
organizowane $niadania prasowe, na ktorych sa dyskutowane raporty wydawane
przez fundacje. Organizacja zamawia monitoring prasy i Internetu w Instytucie
Monitorowania Mediow.

Dominujgcym sktadnikiem medialnego wizerunku Forum Obywatelskie-
go Rozwoju (FOR) jest osoba Leszka Balcerowicza, zalozyciela i fundatora
organizacji. Podstawowe kierunki dziatan komunikacyjnych fundacji koncentruja
si¢ na mobilizowaniu obywatelskiej aktywnoéci oraz na upowszechnianiu wiedzy.
Dziatania te sg prowadzone dwutorowo: za posrednictwem mediow wlasnych oraz
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poprzez media gtownego nurtu. Forma i jezyk bezposredniego przekazu FOR
(newsletter, Facebook) sg dostosowywane przewaznie do odbiorcow pomigdzy 18.
a 35. rokiem zycia, pochodzacych z duzych miast, uczacych si¢ i posiadajacych
wyzsze wyksztalcenie. W FOR istniejg trzy ustalone formaty prezentacji rozpo-
wszechnianych publikacji. Pierwsza jest krotka forma przedstawiania opinii i/lub
stanowiska fundacji w postaci argumentow za lub przeciw (czyli ,,FOR popiera”
lub ,,FOR ostrzega”), ktora jest redagowana na biezaco. Szerszym formatem sa
analizy, ktore traktujg temat bardziej szczegdtowo, a najszerszg forme stanowia
raporty. FOR wydaje tez publikacje zwarte®®. Krotka forma zawsze jest zamiesz-
czana na jej stronic WWW i na Facebooku. Jest takze rozsylana do dziennikarzy,
ktérych adresy znajdujg si¢ w bazie FOR. Poczatkowo do mediéw wysytano prze-
de wszystkim dhugie formy w postaci raportow. Skuteczniejsza okazala si¢ jednak
praktyka przygotowywania dla dziennikarzy analiz i krotkich form, ktére sg czgs-
ciej wykorzystywane przez media. Do najbardziej medialnych akcji FOR moz-
na zaliczy¢ uruchomienie licznika dtugu publicznego (zamontowany w centrum
Warszawy elektroniczny ekran wyswietlajacy kwotg zadluzenia w przeliczeniu na
jednego mieszkanca), ktora zainicjowata kampani¢ na rzecz zmniejszenia dlugu
publicznego w Polsce. Forum Obywatelskiego Rozwoju chce wptywac na ksztal-
towanie $wiadomosci spotecznej oraz réwnoczes$nie na zmiang btgednych decyzji
i polityki wtadz. Waznym elementem komunikacji FOR w obszarze relacji z me-
diami sa spotkania z dziennikarzami i konferencje prasowe organizowane przez
fundacj¢. Uwage dziennikarzy przyciagaja przy tym szczegolnie te spotkania,
w ktorych bierze udzial Leszek Balcerowicz. Forum Obywatelskiego Rozwoju za-
mawia monitoring wszystkich mediéw oraz ekwiwalent reklamy.

Podstawowa grupa docelowg dziatan komunikacyjnych fundacji demos-
EUROPA — Centrum Strategii Europejskiej? sa kregi eksperckie zaj-
mujace si¢ polityka zagraniczna, sprawami migdzynarodowymi i globalnymi,
w szczeg6lnosci decydenci krajowi 1 unijni. Na opini¢ publiczng w szerszym wy-
miarze fundacja demosEUROPA stara si¢ oddziatywaé za posrednictwem me-
diow. Jest to zadanie trudne przede wszystkim ze wzgledu na niska atrakcyjnosé
medialng problematyki, ktéra zajmuje si¢ organizacja. Media redukujg miejsce
i czas, ktory poswigca si¢ na relacjonowanie spraw zagranicznych, co wynika po
czgéei z ogblnej tendencji do tabloidyzowania przekazu w mediach, wysokich
kosztéw zwigzanych z utrzymywaniem dziatéw zagranicznych w redakcjach oraz
ograniczonego poziomu zainteresowania odbiorcéw ta tematyka. Wzmozone za-

% Przyktadem takiej publikacji jest zbior tekstow klasykow mysli wolno$ciowej, ktore wybrat
i wstepem opatrzyt Leszek Balcerowicz. Ksigzka jest kluczowym elementem projektu zwiazanego
z popularyzacja mysli wolnosciowej w Polsce. Lokomotywa projektu byty wyktady Balcerowicza
majace na celu promocj¢ publikacji.

27 Fundacja demosEUROPA — Centrum Strategii Europejskiej powstala w lipcu 2006 roku
z inicjatywy Pawta Swiebody, ktory w latach 2001-2006 peit funkcje dyrektora Departamentu
Unii Europejskiej w MSZ. Wczesniej, w latach 1996-2000 byt doradca Prezydenta RP Aleksandra
Kwasniewskiego ds. Unii Europejskiej, a od 2000 do 2001 roku kierowal Biurem Integracji
Europejskiej w Kancelarii Prezydenta RP.



MEDIATYZACJA ORGANIZACIJI POZARZADOWYCH W PROCESIE... 269

interesowanie mediow sprawami zagranicznymi obserwuje si¢ najczesciej w sy-
tuacji, gdy w ich obszarze wydarzy si¢ co$ spektakularnego, co moze mie¢ wptyw
na sytuacje w kraju. Dziatania komunikacyjne fundacji demosEUROPA koncen-
trujg si¢ wigc w pierwszej kolejnosci na zainteresowaniu tematem dziennikarzy,
ktorzy specjalizujg si¢ w kwestiach dotyczacych spraw zagranicznych. Kierowane
sg do nich imienne zaproszenia na konferencje podsumowujgce dtugoterminowe
projekty fundacji, potaczone z prezentacja i promocjag publikacji zawierajacej wy-
niki zrealizowanych badan i rekomendacje dla decydentéw. Fundacja ma ambicje
edukowania dziennikarzy w zakresie spraw, ktorymi o$rodek si¢ zajmuje. W tym
celu organizowane sg r6zne formy spotkan ekspertow fundacji z dziennikarzami,
np. $niadanie Iub lunch prasowy, spotkanie przy kawie. Waznymi kanatami ko-
munikacji fundacji demosEUROPA z otoczeniem sg media wlasne, wérod ktorych
istotng role odgrywa newsletter. Jest on regularnie rozsytany do okoto 7 tysiecy
0s6b, ktore zapisaty si¢ na liste mailingowa za posrednictwem strony interneto-
wej fundacji. Newsletter przygotowywany jest w jezyku polskim i angielskim.
Osrodek wydaje takze trzy rodzaje publikacji: obszerne raporty, zwiezte policy
papers 1 krotkie komentarze. Policy papers sa zazwyczaj rozsytane do dzienni-
karzy, ktorych adresy figuruja w bazie kontaktéw fundacji. Istotnym problemem
jest jednak to, ze raporty i policy papers ukazuja si¢ w jezyku angielskim i nie
zawsze sg thumaczone na jezyk polski. Anglojezyczne publikacje sa natomiast
jedynie w pojedynczych przypadkach wykorzystywane przez dziennikarzy jako
zrédta informacji. Wiekszg rolg odgrywaja w tym zakresie krdtkie komentarze
dotyczace spraw biezacych, ktore sg systematycznie zamieszczane na stronie in-
ternetowej osrodka.

Mediatyzacja organizacji pozarzgdowych — cechy zjawiska

Na podstawie prezentowanych wynikow badan mozna zidentyfikowa¢ kilka pod-
stawowych cech mediatyzacji organizacji pozarzgdowych w procesie komunika-
cji politycznej. Po pierwsze, gldwne media informacyjne w Polsce zakotwiczaja
organizacje pozarzadowe w sferze polityki. Podmioty nalezace do trzeciego sek-
tora sa bowiem przedstawiane w przekazie mediéw jako aktywni aktorzy zycia
spoteczno-politycznego, wchodzacy we wzajemne relacje z administracjg pub-
liczna 1 innymi uczestnikami procesu komunikacji politycznej. Bardzo istotna
cechg przekazu badanych mediéw jest w tym kontekscie status przedstawicieli
organizacji pozarzagdowych wystepujacych w materiatach medialnych. Prezenta-
cja liderow i cztonkoéw organizacji pozarzadowych w rolach ekspertow, komentu-
jacych sprawy zwigzane z dziatalno$cig i funkcjonowaniem trzeciego sektora, ale
takze wypowiadajacych si¢ w kwestiach dotyczacych sytuacji spotecznej, eko-
nomicznej i politycznej panstwa oraz oceniajacych decyzje podejmowane przez
wladze, stanowi dowdd na to, ze dziennikarze postrzegaja organizacje pozarzado-
we jako waznych uczestnikow dyskursu politycznego w Polsce.
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Po drugie, organizacje pozarzadowe to wazne zrodto informacji dla medidw.
Z jednej strony jest to efekt postgpujacej profesjonalizacji trzeciego sektora w za-
kresie dostarczania mediom informacji zgodnej z ich zapotrzebowaniem, z dru-
giej za$ to skutek coraz wickszej dostepnosci faméw i anten dla réznorodnych
podmiotéw funkcjonujacych w przestrzeni publicznej, jak i autoréw spoza redak-
cji. Obserwowany proces otwierania si¢ medidw na treSci kreowane poza redak-
cja mozna przy tym ttumaczy¢ nie tyle przejawem pluralizmu w obszarze samych
mediow, ile bardziej skutkiem ograniczen zwigzanych z kondycja finansowa i cy-
klem pracy poszczegolnych mediow.

Po trzecie, waznym czynnikiem, ktory nalezy uzna¢ za sprzyjajacy wzmac-
nianiu pozycji trzeciego sektora w procesie komunikacji politycznej, jest iden-
tyfikowanie si¢ srodowiska dziennikarskiego z dziatalnoscig trzeciosektorowa.
Instytucje wtadzy wystepujace w przekazie mediow w relacjach z organizacjami
pozarzadowymi sa najczesciej przedstawiane jako beneficjenci wyreczani przez
instytucje obywatelskie w obszarze spraw, za ktore sg oni odpowiedzialni. Czgsto
prezentowane sa tez jako strona, ktora nie przyktada nalezytej wagi do kwestii
podnoszonych przez instytucje obywatelskie. W tym kontekscie nalezy zwrdcic
uwage na sktonno$¢ mediow do skandalizacji przekazu na temat polityki i insty-
tucji wladzy®, a jednoczes$nie na aktywnos¢ czesci trzeciego sektora w zakresie
monitoringu proceséw politycznych i kontrolowania administracji publiczne;j.
Organizacje pozarzadowe stajg si¢ wigc nie tylko pozadanym zrédlem informa-
cji dziennikarskiej na temat nieprawidlowosci w obszarze instytucji panstwa, ale
petnig wobec nich funkcje, ktore przypisuja sobie takze media. Innymi stowy,
cele i dziatania podejmowane przez media i organizacje pozarzadowe w obszarze
komunikacji politycznej moga zachodzi¢ na siebie lub uzupetnia¢ si¢ nawzajem.
Co wiecej, dziennikarze unikajg skandalizacji zagadnien dotyczacych trzeciego
sektora i rzadko upolityczniaja przekaz dotyczacy organizacji pozarzadowych.
Taka postawa nadawcow sprzyja budowaniu wizerunku instytucji obywatelskich
jako niezaleznych podmiotéw dzialajacych na rzecz dobra wspolnego. Osobng
kwestia pozostaje bezposrednie angazowanie si¢ redakcji i dziennikarzy w inicja-
tywy poszczegdlnych organizacji pozarzadowych.

Wreszcie kluczowym czynnikiem sprzyjajacym wzrostowi znaczenia wptywu
organizacji pozarzadowych jako aktywnych uczestnikéw dyskursu polityczne-
g0 po stronie trzeciego sektora jest §wiadomos¢ logiki dziatania mediow wsrod
elit pozarzagdowych oraz rozwijanie strategii komunikacyjnych majacych na celu
oddziatywanie na rézne grupy odbiorcow przy wykorzystaniu réznych srodkow
komunikowania oraz przy uzyciu réznorodnych narze¢dzi komunikacji. O profe-
sjonalizacji trzeciego sektora w tym obszarze §wiadczg rozwijane przez nie dzia-
tania w zakresie public relations w kontaktach z mediami i w bezposredniej ko-
munikacji z obywatelami.

2 Zob. HM. Kepplinger: Demontaz polityki w spoteczenstwie informacyjnym, Wydawnictwo
Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2007.
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ABSTRACT

Significance of media in state’s strategic external communication — an outline

According to the Joseph S. Ney’s soft power concept, in the audiovisual era grows the sig-
nificance of the non-material elements of a state’s power and the perception of the state in the
international circles based on its image. Governments of numerous countries create specific
promotional strategies within which different types of communication tools are applied, includ-
ing the Public Relations tools with a special emphasis of the media relations and event market-
ing and also the Nation Branding and Public Diplomacy. The tasks of the government is then
first of all to establish a relevant direction of proceedings and then to coordinate the activities of
all of the entities which participate in the implementation of the country’s promotional strategy.

Key words: strategic external communication, media diplomacy, nation branding, public di-
plomacy

Wobec zmieniajacych si¢ warunkéw funkcjonowania wspotczesnej polityki,
pojawiania si¢ coraz to nowych wyzwan wynikajacych z procesow globaliza-
cji gospodarki i kultury, integracji europejskiej oraz upowszechnienia nowych

B4 Adres do korespondencji: Wydziat Zarzadzania i Komunikacji Spotecznej Uniwersytetu Jagiel-
loniskiego, Instytut Dziennikarstwa, Mediéw i Komunikacji Spotecznej, ul. Stanistawa Lojasiewicza 4,
30-348 Krakow
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technologii komunikacyjnych, wiele krajow, w tym i Polska, staje w obliczu ko-
nieczno$ci wypracowania nowych instrumentow pozwalajgcych na ich skuteczne
funkcjonowanie w otoczeniu zewngtrznym. Szereg z nich czyni to od lat z suk-
cesem. Zgodnie z koncepcja soft power Josepha S. Nye’a w epoce audiowizual-
nos$ci ro$nie przy tym znaczenie niematerialnych elementow potegi panstwa oraz
postrzegania panstwa w srodowisku migdzynarodowym przez pryzmat jego wi-
zerunku!. T cho¢ przyktadowo wizerunek Polski systematycznie si¢ poprawia,
to jednak nie przektada si¢ to na lepsza rozpoznawalno$¢ naszego kraju’. Dzi$
Polska jest wiec europejskim krajem $redniej wielkosci, ktory — jak podkresla
w swojej najnowszej ksigzce Beata Ociepka — globalnie nadal cierpi z powodu
swojej niewidzialnosci®. Tej bariery ,,niewidzialno$ci” nie jest w stanie samo-
dzielnie pokona¢ wiele polskich podmiotow, probujacych odnalez¢ swoje miejsce
w obszarze europejskiej 1 §wiatowej gospodarki, kultury i w innych sferach tam-
tejszej przestrzeni publiczne;j.

Rzady wielu krajow tworza zatem swoiste strategie promocyjne, w ramach
ktérych stosowane sa réznego typu narz¢dzia komunikacyjne, w tym dziatania
z zakresu public relations, ze szczegblnym uwzglednieniem media relations
i event marketingu, a takze nation branding i public diplomacy, ktérych celem
jest kreowanie wizerunku ich kraju w §wiadomosci réznego typu odbiorcow za-
granicznych. Dobrze prowadzone dziatania promocyjne za granicg na poziomie
panstwa wydatnie utatwiaja bowiem wchodzenie na rynki zagraniczne wielu ro-
dzimym podmiotom, w tym choéby eksporterom, ktérzy korzystajac z dokonan
promocyjnych wtasnego rzadu i NGOs, zyskujg inny, a w sytuacji wlasciwie ko-
ordynowanej i ksztaltowanej promocji na poziomie panstwa znacznie bardziej
korzystny punkt wyjsécia do realizacji wiasnych, indywidualnych dziatan promo-
cyjnych na konkretnym rynku zagranicznym. Niezwykle istotng role w tym pro-
cesie odgrywa przekaz mediow, tak krajowy, jak i zagraniczny.

I Zob. J.S. Nye: Soft Power. The Means to Success in World Politics, Public Affairs, New York
2004 (wydanie polskie: Soft Power: Jak osiagna¢ sukces w polityce $wiatowej, Wydawnictwa Aka-
demickie i Profesjonalne, Warszawa 2007).

2 Zob. np. wyniki dtugofalowej analizy wizerunku Polski w prasie niemieckiej: A. Szymanska:
Spieglowski wizerunek polskiej polityki, Panstwo i Spoteczenstwo 2005, nr 2; A. Szymanska: Wi-
zerunek Polski w Spieglu w latach 1990—1999, Zeszyty Prasoznawcze 2000, nr 3—4, a takze rozdziat
516 w:A.Hess,A. Szymanska: Pomost medialny. Rola mediéw w migdzynarodowej komunikacji
politycznej na przyktadzie relacji polsko-niemieckich, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego,
Krakow 2009.

3 'W. Smoczynski: Polska: kraj bez twarzy, Polityka 2009, nr 27, s. 30-34. Autor we wstepie
do swojej publikacji zauwaza: ,,Juz bardzo dawno Polska nie miata za granica tak dobrej prasy. Zte
stereotypy odchodza w niepamig¢, ale nie zastgpuje ich zaden spdjny obraz Polski. Mamy dobra
opinig¢ i nijaki wizerunek”.

4 B. Ociepka: Migkka sita i dyplomacja publiczna Polski, Wydawnictwo Naukowe Scholar,
Warszawa 2013, s. 50, a takze B. Ociepka: Public diplomacy in the European Union: Models for
Poland, PISM, Policy Paper 2014, nr 5 (88), s. 3.
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Dyplomacja publiczna, branding narodowy i strategiczna
komunikacja zewnetrzna

W odniesieniu do zagadnienia promocji kraju poza jego granicami dominujg dwa
podejsécia. Sa to koncepcje dyplomacji publicznej (ang. public diplomacy) oraz
brandingu narodowego (ang. nation branding). Zakres znaczeniowy obu termi-
néw, podobnie jak w przypadku wielu zjawisk zwigzanych z szeroko rozumia-
na promocja i perswazja’, ktore sg przedmiotem zainteresowania przedstawicieli
roznych dyscyplin naukowych, a takze praktykow, jest réznorodnie definiowa-
ny przez roznych autoréw®. Pierwszy z terminéw — dyplomacja publicz-
na — zgodnie z definicja podawang na stronie polskiego MSZ oznacza ,,zestaw
dzialan o charakterze strategicznym, koncepcyjnym, analitycznym, koordyna-
cyjnym i wykonawczym, ktore poprzez ksztaltowanie postaw spotecznych i opi-
nii publicznej za granica wptywaja na realizacj¢ istotnych intereséw panstwa
w $wiecie”’. W dyplomacji publicznej uzywa si¢ narzedzi i metod spoza obszaru
tradycyjnej dyplomacji jako obszaru relacji migdzypanstwowych. Stanowigc ich
uzupehienie, dyplomacja publiczna jest dzialalnoscig skierowang do zagranicz-
nych instytucji, organizacji i spoteczenstw. Jej celem nadrz¢dnym jest uzyskiwa-
nie za granicg zrozumienia i poparcia dla narodowe;j racji stanu i polityki wtadz.
Jak wskazuje Beata Ociepka, ,,rozwazania nad dyplomacja publiczng wywodza
si¢ (...) z badan nad dyplomacja (...), medioznawstwa, public relations oraz sze-
rzej z historii i kulturoznawstwa”®. Branding narodowy natomiast po czgsci wy-
wodzi si¢ z 1 postuguje narzedziami typowymi dla marketingu. Jak zauwaza Hly-
nur Gudjonsson: ,,rzady i ich instytucje mogg uzywac technik z zakresu branding,
aby wzmacnia¢ warto$¢ ich przemystow i marek, ktore je reprezentujg™. Termin
branding narodowy oznacza ,proces pomiaru, konstrukcji i zarzadzania re-
putacja kraju oraz kreowania symbolicznej wartosci produktow, wynikajacej i po-

5 Zob. A. Szymanska: Strategia public relations — problemy definicyjne, analiza wybranych
czynnikéw wptywajacych na ksztalt i zakres strategii PR, [w:] W. Swierczynska-Glownia,
A. Wasinski (red.), Komunikacja we wspotczesnym spoteczenstwie. Edukacja — strategie — wy-
zwania, Wyzsza Szkota Administracji, Bielsko-Biata 2011, s. 168—170.

¢ Zob. m.in. A. Schwan: Werbung statt Waffen. Wie strategische Aulenkommunikation die Au-
Benpolitik verandert, VS Verlag fiir Sozialwissenschaften, Wiesbaden 2011, s. 36-43; B. Ociepka:
Nowa dyplomacja publiczna — perspektywa teorii stosunkéw migdzynarodowych i komunikowania
politycznego, Przeglgd Strategiczny 2012, nr 1, s. 129-139; S. Gawronski: Dyplomacja publiczna
— komunikowanie migdzynarodowe na ustugach brandingu narodowego, Komunikacja Spoteczna
2012,nr 1,s. 50-61, www.komunikacjaspoleczna.edu.pl (dostep: 20.09.2013), a takze raport z projek-
tu zrealizowanego na potrzeby Ministerstwa Gospodarki ,,Badania wizerunkowe Polski i polskiej go-
spodarki w krajach glownych partneréw gospodarczych. Raport koncowy z badan wizerunkowych”,
http://www.mg.gov.pl/Fundusze+UE/POIG/Marka+Polskiej+Gospodarki/Badania+wizerunkowe,
s. 17 (dostep: 20.01.2014).

7 Zob. http://www.msz.gov.pl/pl/polityka zagraniczna/dyplomacja publiczna/ (dostep: 20.09.2013).

8 B. Ociepka: Nowa dyplomacja publiczna..., s. 129.

% ,(...) Governments and their institutions can use the techniques of branding to add to the value
of their industries and the brands they represent”. H. Gudjonsson: Nation branding, Place Branding
2005, t. 1, nr 3, s. 285.
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zostajacej w zwigzku z charakterystyka kraju pochodzenia™. Wielu autorow wy-
raznie wskazuje na bliskos¢ tej koncepcji z tzw. efektem kraju pochodzenia (ang.
country-of-origin effect, COO-Effect)". Co wiecej, wlasnie efekt kraju pochodze-
nia, czyli wptyw, jaki wizerunek danego kraju wywiera na sposob oceny towarow,
ustug i marek pochodzacych z tego kraju przez konsumentéw poza jego granica-
mi'%, jest niezwykle waznym (o ile jest pozytywny) atutem dziatan promocyjnych
zmierzajacych do zdobycia lub utrzymania korzystnej pozycji rynkowej. W tym
kontekscie Marc Fetscherin stwierdza: ,,Panstwa, podobnie jak przedsigbiorstwa,
oferuja na rynku miedzynarodowym, réznorodne produkty i ushugi. Moga by¢
znane z eksportu pewnych konkretnych produktow i ustug. W niektérych przy-
padkach przedsiebiorstwa z okreslonego kraju promujg produkt, uzywajac kraju
pochodzenia [produktu] jako atutu”'®. Co cickawe, bywa tez odwrotnie. Zdarza
si¢ na przyktad, ze producenci w branzach, w ktorych szczegdlnie silng pozycje
maja produkty pochodzace z pewnych okreslonych krajow (jak np. samochody/
urzadzenia techniczne z Niemiec, urzadzenia elektroniczne z Japonii, wina/kos-
metyki/perfumy z Francji, buty z Wloch, dzinsy z USA), podejmujac dziatania
promocyjne, staraja sie ,,pozyczy¢” efekt kraju pochodzenia, przyktadowo poprzez
nadanie nazwy brzmiacej w taki sposob, aby sugerowa¢ nabywcom, ze produkt
pochodzi wlasnie z tego kraju, ktory jest uznanym eksporterem w danej branzy.
Jest to zjawisko szczegdlnie popularne na mtodych rynkach. Na gruncie polskim
zabieg ten zastosowalo kilka polskich marek: w branzy obuwniczej Gino Rossi,
a w branzy odziezowej np. Big Star, Cropp, Reserved, Henderson, Top Secret,
Happy Kids. Z kolei np. Amica Wronki SA sprzedaje swoje produkty na rynku
rosyjskim pod zmieniong nazwa marki wlasnej HANSA'Y. W tym miejscu warto
jednak zauwazy¢, ze dziatania tego typu sg co prawda korzystne dla stosujacych
je marek, przynajmniej na tym etapie ich rynkowej obecnosci, kiedy nie mogg one
liczy¢ na wsparcie innych czynnikéw (np. wspierajacych eksport dziatan promo-
cyjnych rzadu kraju ich pochodzenia). Jednak per saldo dzialania te w przyszio-
sci, kiedy owe marki zdobeda juz dobra pozycje rynkows, obnizaja mozliwo$¢
kreacji marki kraju ich pochodzenia jako silnej i budzacej pozytywne skojarzenia,
a w kazdym razie przynajmniej bardzo istotnie ograniczaja mozliwos¢ wykorzy-
stania tych marek jako lokomotyw wizerunku kraju ich pochodzenia.

10 Definicja wtasna na podstawie A. Schwan: dz. cyt., s. 39-43 1 169.

' Zob. A. Schwan: dz. cyt., s. 169; S. Gawronski: dz. cyt., s. 54.

12°A. Figiel: Etnocentryzm konsumencki. Produkty krajowe czy zagraniczne, PWE, Warszawa
2004, s. 78.

13 (...) Just as companies offer distinct products and services to international markets, so do
countries. They may be known for exporting particular products and services. In some instances,
companies from a specific country promote a product using the country of origin as an asset”.
M. Fetscherin: The determinants and measurement of a country brand: the country brand strength
index, International Marketing Review 2010, t. 27, nr 4, s. 469.

4 W. Grzegorczyk: Marketing na rynku migdzynarodowym, wyd. III poszerzone, Wolters
Kluwer Business, Krakow 2013, s. 251-259. Wigcej na ten temat strategii marketingowych polskich
przedsigbiorstw na rynku UE w J.W. Wiktor, P. Chlipata (red.): Strategie marketingowe polskich
przedsigbiorstw na rynkach migdzynarodowych, PWE, Warszawa 2012.
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Rysunek 1. Mozliwe relacje pojeé¢ public diplomacy i nation branding
wedlug Gyorgya Szondiego

/ \

Public Nation
diplomacy branding
4,

Zrédto: A. Schwan: dz. cyt., s. 169.

Odmienny rodowod obu koncepcji, wywodzacy public diplomacy z dziatan
typowych dla public relations, a nation branding z dziatan charakterystycznych
dla marketingu, a takze w cz¢éci odmienny cel i zakres uzywanych w ich obszarze
instrumentow prowokuja wielu autoréw do podkreslania roznic migdzy obiema
koncepcjami’®. Ma to naturalnie istotne znaczenie dla zachowania poprawnosci
rozwazan na poziomie teoretycznym, gdzie waznym postulatem jest — zwlaszcza
w odniesieniu do zjawisk zwigzanych z szeroko pojeta perswazja i promocja,
ze wzgledow, o ktorych byla mowa wczesniej — poprawno$¢ i precyzja apara-
tu pojeciowego stosowanego w ich opisie. Jednak z punktu widzenia praktyki,
dla ktérej podstawowym sprawdzianem jest przede wszystkim skuteczno$é po-
dejmowanych dziatan, znacznie bardziej przydatne jest wskazanie podobienstw
i elementow taczacych, zbieznych dla obu koncepcji. Najlepsze efekty bedzie
dawaé bowiem taka strategia dziatania, ktéra umiejetnie polaczy wszystkie do-
stepne narzedzia: ,,Dyplomacja publiczna moze by¢ porownywana z place bran-
ding, poniewaz w obu przypadkach cele polityki zagranicznej taczg sie z celami
krajowych strategii migkkiej sity. Celem place branding i dyplomacji publiczne;j
jest potaczenie i pogodzenie tych dwdch, nierzadko skrajnie réznych celow w je-
den spdjny wizerunek i komunikat™®, W tym kontek$cie przydatny jest schemat

5 A. Schwan: dz. cyt., s. 168.

16~ (...) Public diplomacy can be compared with place branding since they both combine foreign
policy goals with internal soft power strategies and objectives. The challenge of place branding and
public diplomacy is to attract and satisfy these two, often radically different, objectives with one,
coherent set of image and messages”. P. van Ham: Branding European Power, Place Branding
2005, nr 1-2, s. 136. Cyt. za: tamze.

Publikacja objeta jest prawem autorskim. Wszelkie p ne. Kopiowanie i rozpowszechnianie zabronione

Publikacja przeznaczona jedyme dla klientow indywidualnych. Zakaz rozpowszechniania 1 udostgpniania w serwisach bibliotecznych
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Gyorgya Szondiego, ktory proponuje (zob. rysunek 1) analizg relacji obu pojgé
niejako w analogii do powszechnie znanego i czesto w literaturze przywotywa-
nego modelu relacji PR i marketingu autorstwa Philipa Kotlera i Williama Min-
daka z 1978 roku. Zgodnie z tym schematem public diplomacy i nation branding
moga by¢ zjawiskami w petni od siebie odrgbnymi (2), tozsamymi (3), wcho-
dzacymi wzajemnie w swoj zakres (4, 5) lub mogg pokrywaé si¢ w pewnym za-
kresie swoich celow i dziatan (1). Rowniez przez analogi¢ do schematu Kotlera
i Mindaka przyjecie wlasnie takiej strategii dziatan, ktoéra pozwolitaby polaczy¢
instrumentarium obu dyscyplin dla osiggni¢cia wspdlnego celu, jakim jest szero-
ko rozumiana promocja kraju, adresowana do odbiorcoOw zagranicznych, wyda-
je si¢ najkorzystniejszym rozwigzaniem z punktu widzenia skutecznosci dziatan
promocyjnych tego kraju. Skoordynowane zastosowanie dziatan z obszaru obu
dyscyplin bedzie bowiem wptywac na lepsze wykorzystanie mozliwosci panstwa
na arenie mi¢edzynarodowej. Stad zasadne jest wprowadzenie terminu strategicz-
na komunikacja zewnetrzna (niem. strategische Auflenkommunikation), ktory —
zgodnie z postulatem Anne Schwan oraz innych autoréw!'” — taczyltby w sobie oba
omawiane podejscia.

I tak strategiczna komunikacja zewngtrzna kraju, w brzmieniu
proponowanym w niniejszym opracowaniu, taczac komponenty obu wcze$niej-
szych definicji, oznaczac bedzie cato$¢ zatozen oraz zakres dziatan o charakterze
strategicznym, koncepcyjnym, analitycznym, koordynacyjnym i wykonawczym,
ktoére za pomocg narzedzi komunikacyjnych i kreacji symbolicznej wartosci kraju
wplywaja na realizacje jego interesow w $wiecie poprzez ksztattowanie postaw
i opinii publicznej za granicg. Przebieg strategicznej komunikacji zewngtrznej
jest analogiczny do przebiegu strategii komunikacyjnych w ogoéle i da si¢ opisac
za pomoca standardowej formuty RACE, przewidujacej cztery etapy planowa-
nia i realizacji strategii'®. Poza tym jednak strategiczna komunikacja zewngtrzna
istotnie rézni si¢ od standardowych strategii komunikacyjnych. Podstawowe roz-
nice odnoszg si¢ przede wszystkim do takich elementow strategii zewnetrznej, jak
skala oczekiwanych dziatan, ich koordynacja i zwigzana z tym kwestia strate-
gicznego przywddztwa, a takze niezwykle ztoZzona struktura nadaw-
cdw oraz inny zakres stosowanych instrumentow. Kwestie te zostang szerzej
omowione w dalszej czesci artykuhu.

17 Tamze. W dalszej czeSci swoich rozwazan Anne Schwan przywotuje takze opinie takich
badaczy, jak Mark Leonard oraz Rhiannon Vickers.

18 Zgodnie z formuta RACE przebieg strategii komunikacyjnych to etapy: RESEARCH (analiza
sytuacji wyjsciowej), ACTION (planowanie dziatan komunikacyjnych), COMMUNICATION (rea-
lizacja dziatan zgodnie z ich harmonogramem) oraz EVALUATION (analiza skutecznoéci dziatan).
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Plaszczyzny i obszary, podmioty i adresaci strategicznej komunikacji
zewnetrznej

Skala oczekiwanych dziatan bedzie zarowno pochodng zadan wyznaczonych
przez wszystkie trzy poziomy aktywnosci dyplomacji publicznej (zob. rysunek 2),
jak 1 sze$¢ obszarow zycia spolecznego, ktére sg przestrzenig dziatan nation bran-
ding (zob. rysunek 3). Simon Anholt zalicza do nich — obok spoteczenstwa oraz
polityki krajowej i zagranicznej — turystyke, dziedzictwo kulturowe, inwestycje
i imigracje oraz eksport". Pochodnymi skali oczekiwanych dziatan oraz swoista
konsekwencja dostepnych dzisiaj narzedzi i technologii komunikacyjnych bedzie
natomiast ogromna ztozonos¢ struktury potencjalnych nadawcow (zob. rysunki 2
i 4). Tym wigksze znaczenie bgdzie mie¢ wlasciwa koordynacja dziatan komuni-
kacyjnych.

Rysunek 2. Trzy poziomy dyplomacji publicznej

. Obywatele,
Codzienna ) -~
o . . ruchy spoteczne, agenda publicznosci
komunikacja publiczna: . . f -~ p2g . .
\ . sieci (np. media spotecznosciowe), (interesariuszy)
spoteczenstwo obywatelskie :
dyplomacja obywatelska

Zrédio: B. Ociepka: Nowa dyplomacja publiczna. . ., s. 132. Autorka wychodzi od schematu Jiirgena
Habermasa zaprezentowanego w referacie pt. Political Communication in Media Society — Does
Democracy Still Enjoy an Epistemic Dimension? The Impact of Normative Theory on Empirical
Research podczas ICA Annual Convention w Dreznie w 2006 roku.

Jak podkresla wielu autordéw, inicjatorem i koordynatorem dziatan realizowa-
nych w obrebie strategii promocyjnej dla kraju powinien by¢ jego rzgd®. Takie sa
ustalenia teorii stosunkéw miedzynarodowych, teorii panstwa i dyplomacji pub-

19°S. Anholt, J. Hildreth: Brand America. Tajemnica Megamarki, Instytut Marki Polskiej,
Warszawa 2005, s. 14.

20 B. Ociepka: Nowa dyplomacja publiczna..., s. 135. Autorka przywoluje m.in. opini¢ S. An-
holta.

Publikacja objeta jest prawem autorskim. Wszelkie prawa zastrzezone. Kopiowanie i rozpowszechnianie zabronione.

Publikacja przeznaczona jedymie dla klientow indywidualnych. Zakaz rozpowszechniania i udostgpniania w serwisach bibliotecznych
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licznej, ktorej wprowadzenie do strategii polityki zagranicznej oznacza, ze rzad
danego kraju stosuje zarzadzanie mi¢dzynarodowym komunikowaniem politycz-
nym?'. We wspotczesnych demokracjach zachodnich w coraz wiekszym zakre-
sie w dziatania te wiaczane sg rowniez wyspecjalizowane agencje oraz podmio-
ty niepanstwowe, ze szczeg6lnym uwzglednieniem organizacji pozarzadowych
(NGOs). Te ostatnie dziataja we wspoétpracy z instytucjami panstwowymi lub
niezaleznie od nich. Tworzg strategie komunikacyjne, do realizacji ktorych wy-
korzystujg mniej oficjalne od rzadowych kanaty i narzedzia komunikacji®.

Przemiany systemow spoteczno-politycznych i gospodarczych w europejskich
krajach demokratycznych, w tym w Polsce, polegajg obecnie w gtéwnej mierze
na decentralizacji wielu funkcji wtadzy publicznej (zob. rysunek 2), ktore trady-
cyjnie byly realizowane na szczeblu centralnym. Tendencji tej sprzyja rozwoj no-
woczesnych technologii komunikacyjnych, ktérego efektem jest jednoczesny do-
step roznych podmiotéw publicznych (tak panstwowych, jak i niepanstwowych)
oraz poszczegblnych obywateli do informacji w panstwie, a takze w obszarze
ponadpanstwowym i przestrzeni ponadnarodowe;j. Za sprawg mediow, ktore maja
dzisiaj mozliwos$¢ informowania w zasadzie o kazdym obszarze zycia spoteczno-
-politycznego, i1 dzigki wykorzystywaniu nowych narzedzi komunikowania (ta-
kich jak na przyklad media spolecznosciowe), ktore utatwiaja bezposredni kon-
takt z obywatelami, instytucje obywatelskie w coraz szerszym zakresie stajg si¢
w debacie publicznej rownorzednymi partnerami podmiotow panstwowych. Dla
instytucji wladzy publicznej oznacza to, ze zarzadzanie mi¢dzynarodowym ko-
munikowaniem politycznym, a zatem i strategiczna komunikacja zewnetrzna,
musi uwzgledniaé¢ dziatalnos¢ i interesy wszystkich tych podmiotéw, i to na kaz-
dym z poziomoéw komunikacji.

W literaturze wskazuje sie, ze dziatania instytucji publicznych zwigzane
z promowaniem Kraju poza granicami mogg mie¢ kluczowe znaczenie dla roz-
nych obszaréw funkcjonowania panstwa: politycznego, gospodarczego, spotecz-
nego i kulturalnego. Odpowiednia komunikacja promocyjna na zewnatrz moze
stuzy¢ w szczego6lnoscei rozwojowi gospodarczemu kraju przez: wspieranie eks-
portu, rozw0j turystyki, pobudzanie bezposrednich inwestycji zagranicznych,
przyciaganie migrantéw (w tym zwlaszcza pracownikow dysponujacych wysoce
specjalistyczng wiedza). Stad szczegblne znaczenie dla promocji kraju za grani-
cg majg takie obszary, jak turystyka, eksport, dziedzictwo kulturowe, inwestycje
1 imigracja, polityka krajowa i zagraniczna, a wreszcie i spoteczenstwo, ktore
jest zarowno podmiotem, jak i przedmiotem przekazu (zob. rysunek 3). Przy tej
okazji warto zwrdci¢ uwage, ze np. promocja turystyki ma wptyw nie tylko na

21 B. Ociepka: Migkka sita..., s. 8, 168.

22 Bardzo ciekawe i rzetelne opracowanie tematyki organizacji pozarzagdowych stanowi mono-
grafia A. Hess: Spoteczni uczestnicy medialnego dyskursu politycznego w Polsce. Mediatyzacja
i strategie komunikacyjne organizacji pozarzadowych, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego,
Krakéw 2013. Zob. takze: A. Hess: Polskie think tanki jako spoteczni uczestnicy dyskursu politycz-
nego, Athenaeum 2013, nr 37.
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Rysunek 3. Heksagon brandingu narodowego Simona Anholta
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Zrodto: S. Anholt: dz. cyt., s. 14.

rozwoj tego sektora gospodarki, ale stanowi rdwniez korzystny punkt wyjscia
dla zmian postaw 0s6b odwiedzajacych dany kraj, ktore na miejscu moga prze-
kona¢ si¢ o rzeczywistym poziomie jego rozwoju i zasobdw, co moze przetozy¢
si¢ na wzrost przysztych inwestycji, korzystng migracje wykwalifikowanej sity
roboczej itp.

Szczegodlne znaczenie przypada ponadto ostatniemu z wymienianych ele-
mentéw heksagonu Anholta, tj. spoteczenstwu, i to nie tylko w sensie tematyki
przekazu, ktéra powinna obejmowaé réznorodne aspekty jego zycia. W celu
zwigkszenia skutecznos$ci promocji panstwa za granica potrzebne jest bowiem
przede wszystkim wsparcie publiczno$ci wewnatrz kraju, i to z co najmniej kil-
ku wzgledoéw. Po pierwsze, poparcie to pozwala na ewentualne zaangazowanie
w aktywng promocje kraju wigkszej liczby podmiotdw spoza krggu instytu-
cji rzadowych. Po drugie, akceptacja celow i strategii promocyjnej wewnatrz
kraju wydatnie sprzyja wzmocnieniu wiarygodnos$ci przekazu kierowanego na
zewnatrz. Kazdy obywatel moze j3 bowiem swojg postawg wzmacnia¢ lub —
w przypadku braku akceptacji albo po prostu nieznajomosci jej celéw — osta-
bia¢. Ciagly rozwdj dostgpnych narzedzi komunikacyjnych, a takze wzrost
mobilnosci obywateli powoduje staty wzrost znaczenia komunikacji miedzyna-
rodowej na poziomie interpersonalnym. Kazdy z obywateli, ktory ma kontakt
z zagranica, pelni wiec na poziomie komunikacji indywidualnej funkcje zarow-
no swoistego multiplikatora, jak i weryfikatora wizerunku swojego kraju. Dla-
tego do odbiorcéw strategii promocji kraju nalezy zaliczy¢, oprocz odbiorcow

Publikacja objeta jest prawem autorskim. Wszelkie prawa zastrzezone. Kopiowanie i rozpowszechnianie zabronione.

Publikacja przeznaczona jedynie dla klientow indywidualnych. Zakaz rozpowszechniania i udostepniania w serwisach bibliotecznych
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za granicg, rowniez publiczno$¢ w kraju macierzystym. Poza czlonkami wlas-
nego spoteczenstwa waznymi grupami docelowymi dziatan komunikacyjnych
wewnatrz kraju sg rowniez np. stuzby dyplomatyczne innych panstw, korespon-
denci medidow zagranicznych, przedstawiciele zagranicznych i mi¢dzynarodo-
wych stowarzyszen i organizacji pozarzagdowych.

Nie mniej wazng grupa docelowa dziatan komunikacyjnych w ramach stra-
tegicznej komunikacji zewngtrznej, ktéra pelni jednoczes$nie funkcje nadawcy
przekazu na temat kraju, sg cztonkowie diaspory. Oni s3 bowiem szczegélnie
istotnymi emisariuszami wizerunku kraju swojego pochodzenia w miejscu obec-
nego zamieszkania, czyli wlasnie za granica. Elementami no$nymi tego wize-
runku beda: ich postawa, sposob postepowania, poziom i jako$¢ zaangazowania
w sprawy i zycie spotecznosci kraju gospodarza, przywiazanie do rodzimych tra-
dycji i kultury, czy wreszcie podejmowane przez nich inicjatywy zmierzajace do
przyblizania spotecznosci w miejscu obecnego zamieszkania roznych aspektow
wlasnej tozsamosci i kultury.

Reasumujac, zadaniem strategicznej komunikacji zewngtrznej jest poprawa
wizerunku i wzmocnienie pozycji gospodarczej i politycznej kraju na arenie
mig¢dzynarodowej. Aby osiggna¢ ten cel, w jej ramach na wielu ptaszczyznach
(makro, mezo, mikro) powinny by¢ systematycznie realizowane strategicznie
nakierowane i zintegrowane dziatania komunikacyjne, ktére — aby by¢ skutecz-
ne — winny by¢ planowane dlugofalowo i koordynowane przez rzad, tworzacy
korzystne warunki i zachecajacy do wspotdziatania takze innych aktoréw (zob.
rysunek 4). Moga by¢ nimi zarowno podmioty panstwowe, niepanstwowe, in-
stytucje publiczne, jak i osoby prywatne. Ich aktywizacja, poprzez budowe swo-
istej sieci nadawcow pozytywnego przekazu na temat kraju, sprzyja wzmocnie-
niu wiarygodnosci tego przekazu, a przez to i zdobyciu zaufania roznego typu
grup odbiorcow tak poza granicami, jak i wewnatrz kraju. Trescia i obiektem
przekazu sg natomiast dotychczasowe osiggnigcia oraz biezagce dzialania z za-
kresu polityki, gospodarki, kultury i innych waznych sfer zycia spotecznego
kraju.

Skuteczno$¢ dziatan wszelkich instytucji panstwowych i pozarzadowych, po-
dejmowanych w ramach strategicznej komunikacji zewngtrznej, a takze ich rezul-
tat beda przede wszystkim warunkowane tym, jak precyzyjnie zostang okre$lone
cele komunikacji. Zeby skutecznie komunikowag¢, trzeba wiedzie¢, co chce sie
przekaza¢®. W ramach strategicznej komunikacji zewngtrznej najwazniejszym
zadaniem rzadu jest zatem wyznaczenie tychze celow zgodnych z narodows racja
stanu, pozyskanie dla nich poparcia wewnatrz kraju, stworzenie sieci pozostatych
nadawcow, a nastgpnie — i to bez watpienia jest najtrudniejsze — koordynacja dzia-
tan wszystkich podmiotow, ktore wiaczajg sie¢ w realizacje strategii promocyjne;j

2 Zob. A. Szymanska: Informacja, opinie, wladza, manipulacja. Media a stosunki polsko-
-niemieckie, [w:] D. Bingen, P.O. Loew, K. Ruchniewicz, M. Zybura (red.): Dojrzale sasiedz-
two. Stosunki polsko-niemieckie w latach 1991-2011, Quaestio, Wroctaw 2012.
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Rysunek 4. Schemat strukturalny strategicznej komunikacji zewnetrznej

Osigganie celéw: poprawa wizerunku i wzmocnienie wtadzy gospodarczej i politycznej | +—

Kultura Gospodarka
prezentacja
kompleksowa
uwzgledniajaca <
szczegolnie Zdobywanie
przekaz kultury zaufania
Polityka Sfera spoteczna
Wiaczania roznych aktoréw (przez dialog / budowe sieci) <«
Strategicznie nakierowana i zintegrowana komunikacja
planowana diugofalowo i systematycznie
WIARYGODNOSC «

Zrédto: A. Schwan: dz. cyt., s. 327.

kraju. Wiasnie z tg kwestig polski rzad zdaje si¢ mie¢ nadal duzy problem. Jak
bowiem zauwaza Beata Ociepka w konkluzji swoich rozwazan o polskim modelu
dyplomacji publicznej: ,,polskie starania o uzyskanie statusu regionalnego lidera
o globalnej rozpoznawalnosci za bardzo skupiaja si¢ na wizerunku i brandingu
narodowym. Nadal brak jest strategii polskiej dyplomacji publicznej, ktéra mo-
glaby potaczy¢ cele i zharmonizowacé starania wszystkich aktorow aktywnych na
tym polu”*.

Trzeba takze umie¢ identyfikowa¢ potrzeby informacyjne odbiorcéw, do kto-
rych przekazy majg by¢ kierowane. Podejmowane dziatania komunikacyjne po-
winny by¢ bowiem spojne i adekwatne do istniejacych w ich §wiadomosci luk
informacyjnych.

24 (...) Polish efforts to achieve the status of a region al leader with global visibility are too
focused on nation-branding and images. There is still no strategy for Polish public diplomacy that
could set the objectives and harmonise the efforts of all the actors in the field”. B. Ociepka: Public
diplomacy..., s. 6.
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Instrumentarium strategicznej komunikacji zewnetrznej

Wsrdd narzedzi, ktérymi mozna postugiwaé si¢ w ramach strategicznej komu-
nikacji zewng¢trznej, znajduja si¢ wszystkie instrumenty stosowane w ramach
standardowych strategii komunikacyjnych®. Z uwagi na niezwykle dynamiczny
rozw0j 1 ciagle poszerzanie si¢ ich spektrum, przedstawienie pelnego zestawu
narzedzi bytoby bardzo trudne i z gory skazane na niepowodzenie. Z tego wzgle-
du ponizej omoéwione zostang te dzialania, ktore maja szczegdlne znaczenie dla
strategicznej komunikacji zewnetrznej, ze szczegdlnym uwzglednieniem media
relations i dyplomacji mediow, czyli tych, ktore wigza si¢ z obecnosciag mediow.

Najwazniejsze dziatania (czy tez raczej szerzej: obszary tych dziatan) strate-
gicznej komunikacji zewnetrznej mozna porzagdkowaé wedhug réznych kryteriow,
w tym: kryterium nadawcy komunikatow, tematyki przekazu promocyjnego,
perspektywy czasowej oczekiwanych skutkoéw, kanatu przekazu czy tez $ciezki
dotarcia do odbiorcow itd. Jesli wzia¢ pod uwage kryterium nadawcy, w zakres
narzedzi posiadajacych szczegdlne znaczenie dla strategicznej komunikacji ze-
wnetrznej wejdg m.in. omawiane powyzej dziatania organizacji pozarzadowych
(ang. NGO diplomacy) i diaspory (ang. diaspora diplomacy), partii politycznych
(ang. political party diplomacy), lideréw opinii (ang. opinion leader diplomacy),
ze szczegolnym uwzglednieniem mediow (ang. media diplomacy), uznanych oso-
bistosci réznych sfer zycia publicznego (ang. celebrietes diplomacy), a wreszcie
i wszelkie inicjatywy obywatelskie (ang. citizen diplomacy). Ze wzgledu na te-
matyke przekazu promocyjnego mozna wyr6ézni¢ m.in. dziatania zwigzane z pro-
mocja marek (ang. brand diplomacy), regionéw (ang. region branding), sportu
1 turystyki, kultury i sztuki, a takze historii, czy szerzej: dziedzictwa kulturowego.
Z kolei ze wzgledu na kanat dotarcia do odbiorcow w strategicznej komunikacji
zewnetrznej sa wykorzystywane narzgdzia opierajace si¢ na bezposrednim kon-
takcie z odbiorcami (w tym wszelkiego typu eventy i wydarzenia specjalne) oraz
na kontakcie zaposredniczonym, czyli realizowanym za posrednictwem r6znego
typu mediéw (w tym obszarze znajduja si¢ wszystkie narzedzia dostepne i typo-
we dla media relations). W odniesieniu do perspektywy czasowej oczekiwanych
skutkéw dziatan w obrebie kazdego z tych obszaré6w mozna byloby natomiast
wskaza¢ zardwno instrumenty krotko-, srednio-, jak i dlugoterminowe. Na przy-
ktad w przypadku media relations do dziatan krotkookresowych nalezatoby zali-
czy¢ wszelkiego rodzaju konferencje prasowe i jednorazowe eventy przewidujace
obecnos¢ mediow. Do dziatan §rednioterminowych nalezatyby za$ ograniczone
czasowo kampanie medialne dotyczace konkretnych tematéow (np. rok chopinow-
ski, polskie przewodnictwo w Unii Europejskiej). W przypadku dziatan dhugo-

» Wigcej na temat zakresu standardowych narz¢dzi komunikacyjnych m.in. w A. Szymanska:
Public relations jako narzgdzie promocji dla sektora matej i $redniej przedsigbiorczosci, [w:] A. Hess
(red.): Promocja matej i $redniej przedsiebiorczosci na rynku Unii Europejskiej. Szanse — wizerunek
— korzysci, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2007, s. 117-119.
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okresowych w zakres instrumentarium media relations w ramach strategicznej
komunikacji zewnetrznej wesztyby z kolei réznego typu wydarzenia cykliczne,
jak choéby wreczana rokrocznie Polsko-Niemiecka Nagroda Dziennikarska itp.

Rysunek 5. Zakres dzialan strategicznej komunikacji zewnetrznej
w perspektywie czasowej

typ podejmowanych dziatan dobor i pozycjonowanie tematow
4 zgodnie ze strategia catosciowa

komunikacja symetryczna / budowa sieci

1
media relations | dyplomacja mediow
framing

1

kampanie

| eventy

uwaga

1
1

wspdlnota
wartosci

oddziatywanie

>

krétkoterminowa $rednioterminowa dtugoterminowa perspekty'wa

Zrédto: A. Schwan: dz. cyt., s. 333.

Schemat zamieszczony na rysunku 5 przybliza, w jaki sposob dzialania
prowadzone w ramach strategicznej komunikacji zewn¢trznej powinny z sobg
wspotgraé, aby stanowi¢ dla siebie wzajemne uzupetnienie i w sumie ztozy¢ si¢
na spojng i skuteczng strategie. Niemiecka badaczka Anne Schwan, ktora jest au-
torkg tego schematu, wskazuje, ze wszystkie dziatania krotkoterminowe, do kto-
rych naleza wszelkiego typu eventy i jednorazowe wydarzenia specjalne, a takze
krotkookresowe kampanie informacyjne lub/i promocyjne, maja za zadanie zwro-
ci¢ uwage na dany kraj i odznaczy¢ sie w $wiadomosci publicznos$ci, do ktérych
sa adresowane. Rola mediéw z kolei, ktéore moga z jednej strony przyjmowaé
na siebie obowiazek kreacji wlasnych dziatan i1 przekazu promocyjnego (w tym
kontekscie dziatalno$¢ mediow jest tozsama z dyplomacja mediow), a z drugiej
by¢ przez inne podmioty wykorzystywane jako kanat dystrybucji dla ich przekazu
(w ramach klasycznych media relations), jest w perspektywie sredniookresowej
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przede wszystkim utrwalenie okreslonych ram interpretacyjnych (framing) dla
informacji o kraju i jego wizerunku prezentowanych w ich przekazie. W per-
spektywie dlugoterminowej natomiast wszyscy nadawcy, podejmujacy dziatania
w ramach strategicznej komunikacji zewngetrznej, zmierzaja do utworzenia swo-
istej wspolnoty warto$ci z odbiorcami swojego przekazu. Aby byto to mozliwe,
komunikacja ta musi dokonywac si¢ w sposob symetryczny, tzn. stanowi¢ petno-
prawny i zrownowazony dialog z publiczno$cia®. Dzigki temu mozna z czasem
przekonac¢ jg do prezentowanych w przekazie racji i uwiarygodni¢ w ten sposob
wizerunek kraju. Publiczno$ci bowiem latwiej zaakceptowaé (a z czasem by¢
moze i polubié) to, co rozumie i co — ze wzgledu na wspdlnote pewnych wartosci
i do§wiadczen — przestalo by¢ dla niej obce. Ten proces zrozumienia i akcepta-
cji dokonuje si¢ zas w rezultacie wlasciwego doboru i pozycjonowania tematyki
przekazu promocyjnego dotyczacego kraju, zgodnie ze strategia calosciowa. Do
tego celu jako kanat dystrybucji tresci znakomicie nadajg si¢ media, tak w odnie-
sieniu do audytoriow wewnetrznych, jak i zewnetrznych.

W oddziatywaniu na odbiorcow zagranicznych przekaz plynacy z mediow
masowych jest wszak nadal jednym z najwazniejszych narzedzi. Dzieje si¢ tak,
poniewaz przekaz mediow wcigz pozostaje dla wielu odbiorcéw podstawowym,
a w odniesieniu do wielu regionéw $wiata takze jedynym, Zzrédlem informacji
i wiedzy. Pomimo panujacego wspotczesnie wrazenia kurczenia si¢ dzielgce-
go ludzi dystansu geograficznego, spowodowanego rozwojem réznych technik
i $srodkow komunikacji oraz zwigkszong mobilno$cig ludzi ze wzgledu na upo-
wszechnienie 1 rozwdj turystyki, o czym byla mowa wczesniej, w odniesieniu
do wigkszosci krajow odbiorcy mediéw nadal nie moga polega¢ na wlasnym,
bezposrednim do$wiadczeniu®’. Znaczenie przekazu medidw jest wige tym wigk-
sze, im mniejszy jest zakres osobistego doswiadczenia i wiedzy na temat danego
kraju®®. W ten spos6b media, bedace jedna z wielu instytucji socjalizacji swoich
odbiorcow, w kontekscie komunikacji migdzynarodowej nadal pozostajg instytu-

2 NajczeSciej spotykanym i przywotywanym w literaturze przedmiotu schematem opisujgcym
przebieg ewolucji wspotczesnego public relations jest typologia Jamesa E. Gruniga i Todda Hunta,
ktorzy w tym kontekscie wyrdzniaja cztery modele PR, tj. publicity, informacj¢ publiczna, asyme-
tryczne komunikowanie dwukierunkowe oraz symetryczne komunikowanie dwukierunkowe. Ten
ostatni model jest forma najpelniej realizowanej komunikacji pomigdzy podmiotem a jego otocze-
niem, przyjmujacej forme¢ rownoprawnego dialogu nadawcy z odbiorca, ktorego efektem moze by¢
nie tylko skuteczne budowanie wzajemnej interakcji, a nastgpnie jej podtrzymywanie, ale wrecz
stworzenie szczegdlnego rodzaju wigzi spotecznej, obecnos¢ ktorej jest korzystna dla obu stron.
Wigcej na ten temat m.in. w A. Zbikowska: Public Relations. Strategie firm miedzynarodowych
w Polsce, PWE, Warszawa 2005, s. 22.

27 A. Szymanska: Informacja, opinie, wladza..., s. 393.

2 Na przyklad spoleczenstwa pafistw zachodniej Europy na poczatku XXI w. budowatly swoje
skojarzenia z Polska przede wszystkim za posrednictwem mediow, poniewaz najczgséciej jedynie
w bardzo ubogim zakresie ich czlonkowie moga odwotywac si¢ do wtasnych, bezposrednich do-
$wiadczen, ewentualnie pozamedialnych zrodet informacji i wiedzy. Wigcej na ten temat w L. Ko-
larska-Bobinska (red.): Obraz Polski i Polakow w Europie, Instytut Spraw Publicznych, Warsza-
wa 2003, s. 13.
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cja kluczowa, a spoteczna percepcja danego kraju za granicg w znacznym stopniu
determinowana jest jako$cig medialnego przekazu na jego temat.

W tym miejscu nalezy podkresli¢, ze przekaz mediow, a nawet sama ich obec-
no$¢, ma istotne znaczenie rowniez dla bardzo szczegdlnej kategorii odbiorcow,
jakimi sg przedstawiciele stuzb dyplomatycznych czy tez szerzej politycy (ewen-
tualnie decydenci zwigzani ze sferg gospodarki), i to nie tylko jako zrodto in-
formacji dotyczacych danego kraju. W konsekwencji zmian, jakim ulegla rola
mediow w procesie miedzynarodowej komunikacji politycznej w latach dziewigc-
dziesiatych XX wieku, wspotczesne media realizujg bowiem — obok tradycyjnych
funkcji, ktore sg wykorzystywane przez rézne podmioty strategicznej komuni-
kacji zewngtrznej w ramach klasycznych media relations — caty szereg roznych
zadan. W tym zakresie badaj najistotniejsze® sa role uczestnika, katalizatora i bro-
kera dyplomacji*, w kontek$cie dyplomacji mediéw za$ najbardziej wyrazista jest
przypisywana mediom przez Dova Shinara funkcja brokerow dyplomatycznych
(ang. diplomatic brokers), polegajaca na prowadzeniu przez media, a bywa ze
i samodzielnemu inicjowaniu, mi¢dzynarodowych mediacji politycznych, co po-
woduje zamiane orgza reporterskiego na dyplomatyczny: ,;jako brokerzy dyplo-
macji media prowadza, a czasami inicjuja mi¢edzynarodowe mediacje, [i czynia
to] w taki sposéb, ze zaciera si¢ granica pomiedzy rolg reportera i dyplomaty™!,
Poza tym media uczestniczg w wydarzeniach migdzynarodowych o charakterze
politycznym: towarzysza np. wizytom zagranicznym, s3a obecne w trakcie roz-
norakich spotkan negocjacyjnych. Mogg réwniez stanowi¢ forum dialogu mig-
dzynarodowego, co zdarza si¢ wowczas, kiedy obie strony dialogu komunikuja
sobie swoje stanowiska za posrednictwem wybranych mediow. Media mogg by¢
tez swoistym poligonem do§wiadczalnym, na ktérym sprawdza sie, jak okreslone
decyzje polityczne moglyby zostaé przyjete w kraju i poza jego granicami. W tym
celu inicjuje si¢ medialny przekaz na okreslony temat, ktory w przekonaniu po-
litykow moze budzi¢ jakie§ obawy u partneréw zagranicznych czy tez kontro-
wersje w obustronnych relacjach, aby zaobserwowac reakcje zagranicy. Gdy test
wypada negatywnie, zawsze mozna jeszcze wycofaé si¢ z planowanego dziatania
albo odlozy¢ je w czasie®.

Media poprzez swoj przekaz wptywaja zatem na powstawanie i zmian¢ wize-
runkéw narodowych, na ksztattowanie opinii, postaw 1 zachowan roéznych kate-
gorii swoich odbiorcow. W konsekwencji za§ obecnosci medidow, ich znaczenia
w procesie mi¢dzynarodowej komunikacji politycznej, a w pewnym zakresie
i zjawiska dyplomacji mediow status kazdego z krajow, spoteczenstw i ich lide-

¥ Wiecej na temat innych funkcji medidéw w kontek$cie media diplomacy oraz ewolucji tego
zjawiska w A. Hess, A. Szymanska: Pomost medialny..., w szczegdlnosci rozdziat 2.2. Dyplo-
macja mediow.

3 D. Shinar: Media diplomacy and the peace talk: The Middle East and Northern Ireland,
International Communication Gazette 2000, nr 62, s. 83.

31 (...) as diplomatic brokers, the media conduct, and sometimes initiate international mediation,
in ways that often blur the distinctions between the roles of reporters and diplomats”. Tamze, s. 84.

32 Tamze.
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rOW nie jest wylacznie pochodng ich ekonomicznego i militarnego potencjatu,
lecz takze medialnego wizerunku®.

Co ciekawe, wyniki badan empirycznych dotyczacych jakosci medialnego wi-
zerunku zagranicy pozwolily na ustalenie kilku prawidtowosci, ktore zwykle cha-
rakteryzuja przekaz medialny na temat zagranicy. Pokazujg one, ze w przekazie
mediéw dominujg informacje o okreslonych regionach (przede wszystkim USA
i Europa Zachodnia), podczas gdy inne, a wérdd nich Afryka, Ameryka Polu-
dniowa, Azja oraz kraje Europy Srodkowo-Wschodniej, ciesza sie zdecydowanie
mniejszym zainteresowaniem. Tres¢ serwisu informacyjnego dotyczacego wyda-
rzen zagranicznych cechuje w zwigzku z tym ,,brak ciaglosci, mocno zaznaczaja-
cy sie regionalizm, egzotyzm oraz negatywizm’?*. Z kolei badania, ktorych celem
byto ustalenie, jakie cechy wizerunku danego kraju/spoteczenstwa i w jaki sposob
wplywaja na jako$¢ postrzegania go poza granicami, wskazaty, iz cechy deter-
minujace zwigkszenie zainteresowania danym krajem wigza si¢ przede wszyst-
kim z gospodarka. Poéréd nich za$ najwazniejszymi determinantami przekazu
sa (wysoki) potencjat gospodarczy/wydajnos$¢ gospodarki oraz (korzystny) bilans
handlowy danego kraju®.

Ponadto nalezy pamigtaé, ze medialny wizerunek zagranicy podlega doktad-
nie tym samym odksztatceniom co przekaz mediéw na kazdy inny temat. A zatem
zgodnie z koncepcjg bias rowniez w odniesieniu do niego uaktywnia si¢ mecha-
nizm znieksztatcenia medialnego wizerunku wskutek polityczno-ideologicznego
nastawienia dziennikarzy*, a takze tzw. logiki mediow, ktora oznacza mechanizm
doboru i selekcji informacji opierajacy si¢ na szczegdlnym wyczuleniu dzienni-
karzy*” na pewne aspekty wydarzen, eksponowane nastgpnie w przekazie na ich
temat, ktore uwazajg oni za wyjatkowo interesujace z punktu widzenia odbiorcow
mediow?®. Oba te czynniki powodujg caly szereg odksztatcen i deformacji me-
dialnego wizerunku kraju, a ponadto wystepowanie sporych luk informacyjnych
w przekazie na jego temat.

3 E. Gilboa: Secret diplomacy in the television age, International Communication Gazette
1998, nr 60, s. 211. Zob. takze: E. Gilboa: Dyplomacja w epoce informacji, [w:] B. Ociepka (red.):
Dyplomacja publiczna, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 2008, s. 38.

3 W. Schulz: Politische Kommunikation, wyd. Il zmienione, VS Verlag fiir Sozialwissenschaften,
Wiesbaden 2008, s. 71.

3% L.M. Hagen, H. Berens, R. Zeh, D. Leidner: Landermerkmale als Nachrichtenfaktoren,
[w:] Ch. Holz-Bacha, H. Scherer, N. Waldmann (red.): Wie die Medien die Welt erschaffen und
wie die Menschen darin leben, Westdeutscher Verlag, Opladen 1998, s. 59-82, a takze L.M. Hagen:
Die Beachtung Deutschlands in auslédndischen Medien als Funktion der Nachrichtenfaktors Nahe,
Publizistik 1998, nr 43, s. 143-157.

3¢ W. Schulz: dz. cyt., s. 65.

37 Zob. termin gatekeeping w ujeciu Jacka Kotodzieja, [w:] W. Pisarek(red.): Stownik termino-
logii medialnej, Universitas, Krakow 2006, s. 65-66.

3% Syntetyczne podsumowanie badan na temat stosowanych w $rodowisku dziennikarskim za-
sad selekcji 1 doboru informacji przedstawia w swoich pracach niemiecki badacz Winfried Schulz.
Wyniki jego badan w tym zakresie szczegdlowo omowione zostalty w A. Szymanska: Akomodacja
i atrakcyjno$¢ medialna polityki na przyktadzie wyborow samorzadowych w $wietle publikacji kra-
kowskich dziennikow, Zeszyty Prasoznawcze 2009, nr 3—4.
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Rysunek 6. Selekcja, logika mediéw i proces tworzenia opinii jako czynniki wplywu
na strategiczna komunikacj¢ zewnetrzna

Selekcja jako czynnik wplywu
czynnik czynnik czynnik
otoczenia selekcji medialnej] | selekcji odbiorcy
czynnik .
pozytywne atrakevinosc zarzadzanie
: yjnosci
wydarzenia medialne] uwaga,
wspotczesne wplyw przez konstrukcja
trendy kreacje i dobor bodzcow
tematow,
© .S spojnose, , . .
E SE b;ak systematycznosé doswmg.c?enle
DPE T weiywu dziatan OSODISIE odbiorca
®E =S
%EEE N wp’fyw przez
stymulacje emocji,
kreacje wspolnoty
warto$ci
artykulacja definicja
probleméw probleméw
Wplyw przez wplyw przez
Agenda Building Agenda Setting
Proces tworzenia opinii jako czynnik wptywu

Zrédto: A. Schwan: dz. cyt., s. 343.

Staly monitoring przekazu medidw zagranicznych w celu identyfikacji luk
informacyjnych, a takze zakresu ewentualnych odksztalcen prezentowanego
w nim wizerunku kraju, jest zatem nie tylko istotnym postulatem badawczym, ale
posiada tez wymiar praktyczny: pozwala na lepsze dostosowanie tresci komuni-
katéw promocyjnych do potrzeb konkretnej publicznosci zagranicznej (rowniez
odbiorcy stosujg swoiste kryteria selekcji informacji, z ktoérych korzystajg i ktore
przyswajaja) i powinien stanowi¢ punkt wyjscia procesu opracowywania strategii
promocji kraju (zob. rysunek 6). Zasadniczo logika dzialania mediow juz si¢ nie
zmieni, ani tez nie bedzie male¢ znaczenie medidow w migdzynarodowym dys-
kursie politycznym. Dlatego chcac zdoby¢ przychylno$¢ mediow, trzeba poznad
mechanizm ich dziatania i dostosowaé do niego wlasng polityke komunikacyj-
ng. Rysunek 6 obrazuje, na jak wielu poziomach komunikowania dla sprawnosci
przebiegu i skutecznosci strategicznej komunikacji zewnetrznej jest konieczne
uwzglednienie logiki dziatania mediow i wszelkich proceséw selekcjonowania
informacji dokonywanych przez réznych jego uczestnikdw. Monitoring przekazu
medidow powinien by¢ zarazem elementem kontrolujacym skuteczno$¢ dziatan
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prowadzonych w ramach strategicznej komunikacji zewngtrznej. Jako$¢ medial-
nego obrazu panstwa w mediach zagranicznych jest bowiem waznym wskaz-
nikiem skutecznos$ci promocji panstwa. Odpowiednig jako$¢ przekazu mozna
osiggnac¢ poprzez odpowiedni dobdr tematéw 1 umiejgtne inspirowanie pozytyw-
nego przekazu na temat kraju.

W ramach strategicznej komunikacji zewnetrznej odpowiedzig na obecnos$c
medidow powinna by¢ aktywna polityka komunikacyjna rzadu, ktéry bytby jed-
noczesnie koordynatorem dziatan takze innych podmiotéw zaangazowanych
w promocj¢ kraju, w tym organizacji pozarzgdowych. Aktywng polityke komu-
nikacyjng rzad winien realizowa¢ przy wykorzystaniu profesjonalnego zarzadza-
nia tematami przekazu, a ponadto — w analogii do Kepplingerowskiego podziatu
wydarzen relacjonowanych przez media na naturalne, mediatyzowane i insceni-
zowane — inscenizacji pozytywnych wydarzen, ktore oprocz pozytywnego prze-
kazu mediéw pomogg stworzy¢ swoista wspolnote wartosci z ich odbiorcami. Ta
aktywnie prowadzona polityka komunikacyjna ma szanse skutecznie zniwelowaé
istniejgce w przekazie medidow dysproporcje 1 luki.
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Wydziat Zarzadzania i Komunikacji Spotecznej, Instytut Dziennikarstwa,
Mediéw i Komunikacji Spotecznej

ABSTRACT
Sport event as a tool of the hosting country image creation

The questions of sport instrumentalization and use of sport events for PR purposes that are
raised in this article have been discussed for many years. In recent decades however one may
observe the intensified competition and efforts of states to obtain the rights to organize sport
events, especially the Olympics, FIFA World Cup or UEFA European Championship. As in
such events the media interest all over the world has been enormous, event hosting country
gains a unique chance to promote and strengthen its image. The PR strategies realized by Po-
land during the organization of EURO 2012, analyzed in this article, are an example of such
actions.

Key words: media event, event marketing, nation branding, public diplomacy

Inauguracja XXII Zimowych Igrzysk Olimpijskich w Soczi, jak zawsze przy ta-
kiej okazji, sprowokowata dyskusje o znaczeniu tego wydarzenia dla kraju-go-
spodarza, w tym wypadku Rosji. Wsrdd wielu opinii pojawita si¢ i taka: otwarcie
olimpiady w Pekinie byto widowiskiem zorganizowanym dla $§wiata, inauguracja

D< Adres do korespondencji: Wydzial Zarzadzania i Komunikacji Spolecznej Uniwersytetu Jagiel-
lonskiego, Instytut Dziennikarstwa, Mediéw i Komunikacji Spotecznej, ul. Stanistawa Lojasiewicza 4,
30-348 Krakow
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olimpiady w Londynie — adresowanym do ludzi, w Soczi natomiast miato stuzy¢
przede wszystkim Rosjanom, potwierdzeniu wielkos$ci tego narodu i przypomnie-
niu, ze Rosja to nadal liczace si¢ w $wiecie mocarstwo. O korzySciach, takze
tych wizerunkowych, bardzo wiele moéwiono réwniez w zwigzku z przyznaniem
Polsce i Ukrainie praw do organizacji Euro 2012. Decyzja UEFA zostata przyjeta
w obu krajach z wielkim entuzjazmem i juz na tym etapie uznana za ogromny
sukces — stanowita bowiem potwierdzenie zdolno$ci i1 potencjatu obu panstw do
organizacji tak spektakularnego, zlozonego 1 wymagajacego wielkiego wysitku
przedsiewziecia. Od poczatku z Euro 2012 wiazano spore nadzieje nie tylko na
modernizacje¢ krajow, przyspieszenie rozwoju gospodarczego, ale tez postep w in-
nych dziedzinach prowadzacy w rezultacie do ,,skoku cywilizacyjnego”. Z uwagi
na ogromne zainteresowanie mediow tego typu wydarzeniami Euro 2012 byto
takze niepowtarzalng okazja do promowania korzystnego wizerunku w $wiecie
i budowania pozytywnych relacji miedzynarodowych. Wielkie imprezy sportowe,
takie jak igrzyska olimpijskie czy mistrzostwa w pilce noznej, stanowia bowiem
dzisiaj bez watpienia jedno z istotnych narzgdzi brandingu narodowego, dyplo-
macji publicznej i ksztaltowania wizerunku kraju-gospodarza'.

Wydarzenia sportowe jako narzedzie ksztaltowania wizerunku
kraju-gospodarza

Znaczenie panstwa na arenie mi¢dzynarodowej, jego rola i pozycja wsrdd innych
krajow nie sa wspolczesnie wyznaczone wylacznie jego potencjatem gospodar-
czym czy militarnym. Bardzo wazne jest rowniez to, jak panstwo jest postrze-
gane, jak oceniane s3 jego dziatania przez cztonkéw spotecznosci migdzynaro-
dowej. Wizerunek, czyli pewne wyobrazenie o danym podmiocie funkcjonujace
W opinii §wiatowej, ,,nie jest obrazem rzeczywistym, doktadnie i szczegétowo
nakreslonym, lecz raczej mozaika szczegdtow, podchwyconych przypadkowo,
fragmentarycznie, o nieostrych r6znicach™. Na ten mozaikowy charakter wize-
runku wielokrotnie zwracat uwage Joseph S. Nye, mowiac, ze rola i znaczenie
Stanéw Zjednoczonych w §wiecie opiera si¢ nie tylko na sile ekonomicznej i mi-
litarnej (ang. hard power), ale takze na atrakcyjnosci amerykanskiego stylu zycia,
filmu, muzyki, jezyka, nauki, pewnych idei (ang. soft power) dla ludzi w innych
krajach czy regionach. Soft power to jednak nie tylko atrakcyjno$é, ale tez umie-
jetne jej wykorzystanie do realizacji celow politycznych w stosunkach miedzy-
narodowych. Panstwo, ktére cieszy si¢ dobrg renoma, prestizem, ma w $wiecie
silng i stabilng marke, moze w polityce migdzynarodowej osiaggna¢ znacznie wig-

' Koncepcje brandingu narodowego i dyplomacji publicznej szerzej, w ujeciu teoretycznym
omawia w niniejszym tomie A. Szymanska: Znaczenie mediéw w strategicznej komunikacji ze-
wnetrznej panstwa — szkic teoretyczny.

2 K. Wojcik: Public relations od A do Z, Wydawnictwo Placet, Warszawa 2001, s. 38.
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cej®. Wérod metod i srodkow budowania wizerunku panstwa za granicg Beata
Ociepka wskazuje m.in. dziatania rzadowych stuzb informacyjnych oraz agencji
informacyjnych, oddziatywanie na media i dziennikarzy (w tym korespondentow
zagranicznych), szeroko rozumiang dziatalno$¢ kulturalng za granicg, aktywnos¢
politykéw i1 dyplomatéw, zaangazowanie w akcje humanitarne i dziatania na fo-
rach organizacji miedzynarodowych, promocje dobr przemystowych i turystyki‘.
Podkresla ponadto, ze zrodtem pozytywnych i negatywnych elementéw buduja-
cych wizerunek panstwa sg tez wydarzenia sportowe.

Kreowanie lub wspieranie pozytywnego wizerunku kraju za granica, ksztat-
towanie wobec niego przychylnych postaw to rowniez cele dziatan okre§lanych
jako dyplomacja publiczna. Marta Herezniak, nawigzujac do koncepcji soft po-
wer, postrzega dyplomacje publiczng jako przedsigwziecia prowadzace do akcep-
tacji 1 podzielania przez jednostki i zbiorowosci pogladéw, przekonan, systemow
warto$ci charakterystycznych dla danego kraju, a takze zachgcajace do naslado-
wania stylu zycia jego mieszkancow’. Wsérdd najwazniejszych celéw dyploma-
cji publicznej, ktora jest istotnym elementem brandingu narodowego, wymienia
wzrost rozpoznawalno$ci kraju za granica, tworzenie pozytywnych skojarzen
i wyobrazen na jego temat, state podnoszenie wiedzy o nim oraz o dziataniach,
ktére podejmuje na arenie migdzynarodowej, aktywizowanie i angazowanie od-
biorcow, tak by popierali stanowisko kraju w sprawach dla niego waznych®. Jed-
nym z gldwnych narzedzi osiagania tych celow zdaniem M. Herezniak jest budo-
wanie marek flagowych wydarzen kulturalnych i sportowych’.

Pewien obraz popularnosci i reputacji krajow oraz tego, jak postrzegane sa
za granica, daja réoznego rodzaju rankingi i zestawienia. Najwazniejsze z nich to
Country Brand Index opracowywany przez FutureBrand oraz Anholt-GfK Roper
Nation Brands Index. Ocenie podlegajg m.in. ich kultura, stan i potencjat gospo-
darki, jako$¢ pochodzacych z nich produktow, poziom zycia, walory turystyczne
oraz szereg innych czynnikoéw wptywajacych na opinie zagranicznych grup bi-
znesowych i konsumenckich na temat kraju. Opinie te determinuja z kolei decyzje
podejmowane przez potencjalnych partneréw biznesowych, nabywcow towarow
czy tez zwigzane z wyborem miejsca urlopu. W najnowszym rankingu Future-
Brand Polska zajeta 75. miejsce na 118 sklasyfikowanych panstw. Wiadomoscia
pozytywng jest poprawa pozycji w rankingu: przez ostatni rok Polska awansowa-
ta o cztery miejsca, a przez ostatnie dwa lata — tacznie o siedem pozyc;ji®.

3 Zob. J.S. Nye: Soft Power: Jak osiaggna¢ sukces w polityce $wiatowej, Wydawnictwa Akade-
mickie i Profesjonalne, Warszawa 2007.

4 B. Ociepka: Komunikowanie mig¢dzynarodowe, Wydawnictwo Astrum, Wroctaw 2002,
s. 210-211.

> M. HerezZniak: Marka narodowa. Jak skutecznie budowa¢ wizerunek i reputacj¢ kraju, PWE,
Warszawa 2011, s. 98.

% Tamze, s. 101.

7 Tamze, s. 102.

8 Zob. www.mg.gov.pl/.../Marka Polska Gospodarka Raport z badania_desk research (do-
step: 10.02.2014).
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W innym rankingu, oceniajgcym atrakcyjno$¢ turystycznag krajow, Polska
zostata sklasyfikowana na 42. miejscu wsrod 140 uwzglednionych w rankingu
panstw. Od poprzedniej (z 2011 r.) edycji raportu lokata Polski poprawita si¢
o siedem pozycji, a w porownaniu z wydaniem z roku 2009 — az o 16. Pod wzgle-
dem otoczenia instytucjonalnego Polska zajmuje 49. miejsce, a pod wzgledem
otoczenia biznesowego i infrastruktury — 58. Glowne atuty Polski dla sektora po-
drozy 1 turystyki to ludzie, kultura oraz srodowisko naturalne: pod tym wzgledem
plasujemy si¢ na 32. miejscu na $wiecie i 27. w Europie (na 42 kraje)’.

Instrumentalizacja sportu — wielkie wydarzenia sportowe na ustugach
religii, polityki, propagandy, dyplomacji i promocji

Sport jako dziatanie spoteczne towarzyszy nam od zarania dziejow. Idea szla-
chetnej rywalizacji, celebracja i nagradzanie zwyciezcow, uznanie ich zashug sa
tradycja siggajaca drugiego tysiaclecia przed nasza era. Historyczne §wiadectwa
potwierdzaja, ze juz wtedy organizowano zawody sportowe w Syrii, na Krecie,
w Mezoameryce. Poczatek wlasciwego sportu to jednak, jak wskazuje dr hab.
Dariusz Stapek z Uniwersytetu Marii Curie-Sktodowskiej, ustalenie zasad i regut,
a o nich jako pierwsi wspominajg Grecy'°.

Starozytne greckie igrzyska, obok sportowego, mialy tez wyrazny aspekt
religijny: organizowane byty ku czci bogéw lub po pogrzebach waznych osob.
Dodatkowo, jak podkresla prof. Wiodzimierz Lengauer z Uniwersytetu War-
szawskiego, ,,rywalizacje organizowane w poszczegdlnych poleis miaty ogromne
znaczenie tozsamosciowe dla ich mieszkancow, natomiast zawody panhellenskie
sprawiaty, ze podzielonych Grekéw na krotko jednoczyt wspolny wysitek fizycz-
ny i wiara w tych samych bogow”!!.

W tych odlegtych czasach mozna réwniez dostrzec pierwsze proby instrumen-
talizacji sportu, wykorzystania go do celow politycznych i wizerunkowych. Walki
gladiatorow czy wyscigi rydwandow gromadzily olbrzymia publicznos¢ — w Ko-
loseum ponad 50 tysigcy widzoéw, a w Circus Maximus okoto 200 tysigcy, i cho¢-
by z tego powodu byty atrakcyjng areng takze dla uprawiania polityki. Sponso-
rowanie tych zawodoéw przez politykow i urzednikow, widoczne juz w okresie
rzymskiej republiki, zapewniato przychylno$¢ obywateli i utatwialo kariere, byto
okazja do eksponowania sity wtadzy i potegi panstwa.

Odkryte i wykorzystywane przez starozytnych wtadcow integracyjne i pro-
mocyjne walory sportu znajduja zastosowanie, i to na znacznie wigkszg skale,
w czasach nowozytnych. Najbardziej znanym historycznym przyktadem propa-
gandowego wykorzystania sportu sa IX Letnie Igrzyska Olimpijskie w Berlinie.

> PAIZ Polska w migdzynarodowych rankingach I kwartat 2013, buenosaires.trade.gov.pl/pl/
download/file/ £.24139 (dostegp: 10.02.2014).

10 A. Krzeminska: Kibole w tunikach, Polityka 2012, nr 19, s. 71.

I Tamze, s. 72.
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W wymiarze wewn¢trznym postuzyly one nazistom ,,do promocji wizerunku
silnej »aryjskiej« nacji oraz podniesienia samooceny narodu niemieckiego”!.
W dziataniach skierowanych na zewnatrz stanowily probe rozpowszechnienia
idei partii nazistowskiej 1 popularyzacji ,,osiggnie¢” Trzeciej Rzeszy, przekonania
$wiata o potedze Niemiec. Totalna kontrola nad $rodkami przekazu, zwlaszcza
dynamicznie rozwijajaca si¢ radiofonig i kinematografia, sprawiata, ze gldéwne
watki ideologiczne byty takze obecne w relacjach sportowych, co jeszcze bardziej
podkreslato propagandowy charakter igrzysk. Zagranicznych dziennikarzy, jak
pisza Anthony Pratkanis i Elliot Aronson, traktowano jak cztonkéw rodziny kro-
lewskiej, w efekcie czego wielu z nich utrzymywato, ze wczesniejsze doniesienia
o przesladowaniach Zydéw byty albo bezpodstawne, albo przesadzone'>.

Propagandowy wymiar rywalizacji olimpijskich widoczny byl réwniez
w okresie zimnej wojny. Dwubiegunowa wizja §wiata szczegdlnie wyraznie od-
bita si¢ na relacjach pomigdzy ekipami sportowymi w czasie XV Letniej Olim-
piady. ,,W Helsinkach sportowcy ze Wschodu i z Zachodu mieszkali oddzielnie,
a stadion olimpijski byt w zasiegu rosyjskich dzial”'*. Olimpiada w stolicy Fin-
landii byta pierwsza, w ktorej uczestniczyli sportowcy ze Zwigzku Radzieckiego.
Stalin chciat wykorzysta¢ ja do pokazania wyzszo$ci komunizmu, ktory walczy
z imperialistami o pokdj na §wiecie, a Truman w tzw. kampanii prawdy prag-
nal przekona¢ $wiat, ze kraje Europy Wschodniej sg zniewolone przez ZSRR'.
Wspoélzawodnictwo migdzy Stanami Zjednoczonymi a Zwiazkiem Radzieckim
w czasie zimnej wojny widoczne byto zar6wno w rywalizacji o uzyskanie prawa
do organizacji igrzysk, jak i w ,,wyscigu po ztote medale — wszystkie klasyfikacje
generalne w okresie miedzy 1948 a 1988 r. wygrywala jedna badz druga druzyna
(USA zwyciezyto pig¢ razy, a ZSRR — sze$¢)”'®.

Zmagania druzyn, walka o trofea i nagrody, a wi¢c rywalizacyjny aspekt
wielkich imprez sportowych uzupeliany byt od dawna o cele pozasportowe.
W czasach totalitaryzméw 1 zimnej wojny przybrat forme walki ideologiczne;j
i propagandowej. Wspotczesnie to negatywne wspotzawodnictwo zastepowane
jest bardziej subtelng formg rywalizacji i perswazji, ktora ma shuzy¢ budowa-
niu prestizu 1 kreowaniu pozytywnego wizerunku panstwa — gospodarza imprezy
sportowej na arenie migdzynarodowe;.

12'A. Pratkanis, E. Aronson: Wiek propagandy. Uzywanie i naduzywanie perswazji na co
dzien, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2003, s. 277.

13 Tamze.

4 'W. Borakiewicz: Igrzyska zimnej wojny, Gazeta Wyborcza, 6.08.2012, s. 14.

15 Tamze.

16 Wstep autorstwa Andrzeja Polusa do publikacji A. Polus (red.): Sport w stosunkach migdzy-
narodowych, Wydawnictwo Adam Marszatek, Torun 2009, s. 8, cyt. za: J. Jakubowski: Wielkie
imprezy sportowe w stuzbie budowania wizerunku panstw. Przyktad grupy BRIC, Refleksje, wydanie
specjalne, wiosna 2012, s. 31.
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Mediatyzacja sportu — olimpiady, mistrzostwa, turnieje
jako wydarzenia medialne

Olimpiady czy mistrzostwa $wiata w pifce noznej staly si¢ swego rodzaju spekta-
klem, widowiskiem, rywalizacja na wrazenia, okazjg do zaprezentowania nowych
rozwigzan organizacyjnych, technologicznych, statego podnoszenia standardow,
przez co sa wyzwaniem dla tych, ktorzy dopiero przygotowuja si¢ do organizacji
megazawodow. Wazng cechg towarzyszacg tym spektaklom sa emocje wyzwala-
ne przez rywalizacje, ale tez wspolng zabawe, Swigtowanie poza stadionem. Dzi-
siejszy sport nabrat charakteru ludycznego, stat si¢ istotnym elementem kultury
masowej 1 przemystu medialnego, a jedng z jego najwazniejszych funkcji jest
dostarczanie rozrywki. W ostatnim stuleciu obserwujemy réwniez postgpujaca
profesjonalizacje sportu, co prowadzi do jego instytucjonalizacji i komercjaliza-
cji, w efekcie czego sfera ta coraz czesciej angazuje interesy ekonomiczne panstw
i korporacji miedzynarodowych!”.

Wielkie imprezy sportowe, takie jak olimpiady czy mistrzostwa $wiata badz
Europy w pitce noznej (Ilub w innych popularnych dyscyplinach sportowych), sa
dzi$ zaliczane do kategorii megawydarzen (megaimpreza/megaevent), czyli wiel-
koskalowych, planowych wydarzen o ograniczonym trwaniu, ktéore moga mieé
istotny wplyw spoleczny, polityczny i srodowiskowy na dany region'®. To wy-
darzenia, ktére gromadza miliony odbiorcow zarowno na stadionach, w strefach
kibica, jak i przede wszystkim przed telewizorami. Wsrdd nich mozemy wskazac
przynajmniej kilka kategorii: odbiorcow pasjonujacych si¢ poszczegdlnymi dy-
scyplinami sportowymi, zasiadajacych na trybunach, by §ledzi¢ zmagania zawod-
nikoéw, pasjonowac sie gra; wielka grupe odbiorcéw medialnych, ktorzy dzieki
rozwojowi technologii informacyjnych i globalnym sieciom transmisji moga na
zywo oglada¢ poczynania swoich ekip narodowych; odbiorcow, ktorzy wielkimi
imprezami sportowymi, na stadionach czy w mediach, interesuja si¢ w aspekcie
rozrywkowym, czg¢sto ograniczajac si¢ do obejrzenia ceremonii otwarcia lub za-
mkniecia; odbiorcami staja si¢ takze panstwa i narody, dla ktoérych wielkie im-
prezy sportowe sa okazja do porownania wtasnych mozliwos$ci (organizacyjnych,
infrastrukturalnych) z potencjatem kraju-organizatora.

Tak duze i1 r6znorodne audytoria przesadzaja o tym, ze wielkie imprezy spor-
towe cieszg si¢ od lat ogromnym zainteresowaniem przemyshi medialnego i re-
klamowego 1 sg zaliczane do kategorii wydarzen medialnych. Cho¢ sa to
wydarzenia rozgrywajace si¢ poza mediami, to wlasnie z uwagi na fakt, ze przy-
ciaggaja wielka, ponadprzecigtng widownig, $rodki masowego przekazu poswieca-
ja im wiele uwagi i relacjonujg ich przebieg na zywo. W istotny sposob zmienia

17 M. Karczewski: Sport w stosunkach miedzynarodowych. Wstep do teorii, Refleksje, wyda-
nie specjalne, wiosna 2012, s. 11-12.

8 M.W. Kozak: Wielkie imprezy sportowe: Korzy$¢ czy strata?, Studia Regionalne i Lokalne
2010, nr 1 (39), s. 49.
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to normalny porzadek transmisji medialnych, tzw. ramowke — relacje z przebiegu
zawodoéw wypelniaja znaczaca cze$¢ czasu antenowego. Sprawiajg takze, ze od-
biorcy czesto porzucajg swoj tradycyjny styl czy rytm zycia, by moc $ledzi¢ zma-
gania swoich druzyn. Wielkie imprezy sportowe spetniaja tez pozostate kryteria
definicyjne wydarzenia medialnego: sa z gory zaplanowane (nie nagle), zwykle
cykliczne, przygotowywane przez kilka lat; majg podniosty charakter, charakter
ceremonii (otwarcie i zamknigcie imprezy), z bardzo bogata symbolika; maja wy-
miar integracyjny i historyczny (sg przedstawiane jako wazne dla panstwa czy
$wiata); ich rola jest ,,elektryzowanie” widowni, przyciaganie poprzez ekspozycje
atrakcyjnych elementdéw; sa okazja do zbiorowego §wictowania, wspolnego prze-
zywania, inspirowanego przez media.

Jak podkreslaja autorzy definicji, okreslenie wydarzenie medialne ,,dotyczy
wydarzen doniostych historycznie — zwykle o charakterze oficjalnym — ktorych
przebieg telewizja transmituje na zywo, za$ przed odbiornikami zamiera wowczas
caly kraj albo wrecz caty $wiat”'. To przystowiowe pigé minut, kiedy oczy catego
$wiata zwrocone sg w kierunku kraju-organizatora. Imprezy sportowe jako wy-
darzenia medialne mogg zatem by¢ stosowane jako skuteczne narzedzie dziatan
promocyjnych i wizerunkowych prowadzonych zarbwno w wymiarze wewngtrz-
nym (wlasne spoteczenstwo), jak i zewnetrznym (poza granicami). Zainteresowa-
nie promocyjnym wykorzystaniem imprez sportowych rosto wraz z upowszech-
nieniem i wzrostem zasiegu telewizji oraz rozwojem rynku reklamy. ,Jednym
z miernikéw zmian w tym zakresie sa dane o kosztach nabycia praw do transmi-
sji z igrzysk. Tylko nadawcy amerykanscy zaptacili w Rzymie (1960) 0,39 min
USD, w Tokio (1964) 1,5 mln, w Moskwie (1980) juz 72 mln, w Seulu (1988)
300 mIn, w Atenach (2004) 793 miIn, w Pekinie (2008) 894 min, a w Londynie
(2012) 1181 mln USD. Laczny koszt (dla wszystkich nadawcow) praw do trans-
misji z igrzysk w Londynie szacuje si¢ na niewiarygodng kwotg 3,5 mld USD”%.

Kreowanie wizerunku Polski w kontekscie Euro 2012

W ostatnich latach obserwujemy dynamiczny wzrost liczby wielkich imprez,
nie tylko sportowych, przyciagajacych ludzi z catego §wiata. Polska, w zwiazku
z poglebiajacy si¢ integracja europejska oraz przyspieszonym rozwojem kraju,
coraz czgsciej staje si¢ miejscem organizacji wielkich, masowych przedsiewzigé
— megaeventow. Najwiekszym wyzwaniem jak do tej pory byta impreza sportowa
Euro 2012.

Od momentu przyznania Polsce i Ukrainie prawa do organizacji imprezy
(18 kwietnia 2007 r.) rozpoczeta si¢ dyskusja nad ewentualnymi korzy$ciami, jakie
nasz kraj moze uzyska¢ w zwigzku z Euro 2012. Decyzja zostata przyjeta z wiel-

! D. Dayan, E. Katz: Wydarzenia medialne. Historia transmitowana na zywo, Wydawnictwo
Muza, Warszawa 2008, s. 39.
2 M.W. Kozak: dz. cyt., s. 61.
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kim entuzjazmem, zrodzila spore nadzieje, a w mediach kariere zrobito pojecie
,»skoku cywilizacyjnego”. Wérdd najczgsciej wymienianych mozliwych pozytyw-
nych efektéw organizacji Euro, podobnie jak w przypadku innych wielkich im-
prez, wymieniano korzy$ci wymierne (wzrost gospodarczy, rozwoj infrastruktury
sportowej i transportowej, rozwoj turystyki) oraz niewymierne — korzysci promo-
cyjne dla kraju i miast obstugujacych poszczegdlne wydarzenia (mecze) wcho-
dzace w sktad Euro. W tym kontek$cie mowiono tez o tym, ze Euro 2012 bedzie
dla systemu instytucjonalnego testem sprawnosci dziatania aparatu panstwowego
— jego kompetencji i zdolno$ci do zorganizowania tak wielkiej imprezy, trzeciej po
olimpiadzie i mundialu pod wzgledem zaangazowania organizacyjnego.
Koordynacja i kontrolg dziatan zwigzanych z przygotowaniem Euro w Polsce
zajmowala si¢ spotka celowa Ministerstwa Sportu i Turystyki — PL.2012, powo-
fana na mocy Ustawy o przygotowaniu turnieju Mistrzostw Europy w Pilce Noz-
nej UEFA Euro 2012 z dnia 7 wrzesnia 2007 roku. Spotka, ktéra zainaugurowata
swoja dziatalnos¢ w lutym 2008 roku, byta odpowiedzialna za realizacje¢ szerokie-
go planu przedsiewzie¢ nazwanego ,,Mapa Drogowa”, obejmujacego nastepujace
obszary: infrastruktura (stadiony, drogi, koleje, lotniska, hotele, centra pobytowe,
telekomunikacja, infrastruktura miejska), transport drogowy i kolejowy, obshuga
na lotniskach, bezpieczenstwo (bezpieczenstwo prywatne i publiczne, opieka me-
dyczna i ratownictwo), obstuga gosci i kibicow, wspolpraca z Ukraing, partner-
stwo z UEFA oraz dziatania promocyjne. Poza obszarem zadan spotki pozostawaty
sportowe aspekty organizacji turnieju, takie jak przygotowanie i organizacja 15
meczoéw turniejowych na stadionach w Polsce czy obshuga i zakwaterowanie pit-
karzy w naszym kraju. Odpowiedzialno$¢ za te dziatania powierzono powotanemu
przez PZPN na zlecenie UEFA Lokalnemu Komitetowi Organizacyjnemu UEFA
Euro 2012 (Euro 2012 Polska)?'. Plan dziatania spétki PL.2012 przewidywal, ze
w latach 2008-2009 punkt ciezko$ci przygotowan spoczywac bedzie na projektach
infrastrukturalnych, natomiast w kolejnych latach na dziataniach organizacyjnych
i promocyjnych. Przedsigwzigcia promocyjne i wizerunkowe zostaty przygotowane
na podstawie kilku dokumentow: Strategia Promocji Polski do roku 2015, Strategia
dla Marki Polska, Strategia promocji kraju w kluczowych dziedzinach (gospodarka,
kultura, turystyka) oraz Strategie promocji marek regionoéw i miast, a w ich realiza-
cje zaangazowane byly zarowno ministerstwa (Ministerstwo Spraw Zagranicznych,
Ministerstwo Gospodarki, Ministerstwo Kultury, Ministerstwo Sportu i Turysty-
ki), jak i organizacje oraz instytucje reprezentujace poszczegolne obszary dziatan,
w tym m.in. Instytut Adama Mickiewicza, Narodowe Centrum Kultury, Polska Or-
ganizacja Turystyczna (POT), Krajowa Izba Gospodarcza, Instytut Marki Polskie;j.
Opracowanie strategii dziatan promocyjnych w zakresie komunikacji ze-
wnetrznej wymagato zdiagnozowania istniejgcego w §wiecie wizerunku Polski,
a wiec odpowiedzi na pytanie, jak postrzegaja nasz kraj inni. Badanie przeprowa-

2l Informacje na temat spotki PL.2012 oraz jej dziatan prowadzonych w zwigzku z organizacja
turnieju Euro 2012 pochodza ze strony internetowej Ministerstwa Sportu i Turystyki.
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dzone za granicg na zlecenie Polskiej Organizacji Turystycznej, w ktorym pytano
respondentow, z czym kojarzy im si¢ Polska, dato taki oto obraz naszego kraju:
»Polska to starszy mezczyzna, introwertyk, o konserwatywnych pogladach i me-
lancholijnym usposobieniu (...). Obcokrajowcy dodaja jeszcze, ze OW mezczyzna
jawi im si¢ jako postawny, pracowity, skromny i oszczedny”??. W innym bada-
niu, zrealizowanym przez Fundacj¢ Best Place — Europejski Instytut Marketin-
gu Miejsc, Polska zostata okres§lona jako kraj tradycjonalistyczny, przywigzany
do katolicyzmu, napi¢tnowany historia, ale zarazem z duzym potencjalem tury-
stycznym, zamieszkany przez ludzi inteligentnych, pracowitych i przyjaznych®.
Zdaniem Adama Mikotajczyka z CEO/Best Place — Europejskiego Instytutu Mar-
ketingu Miejsc, najwazniejszym zadaniem byto wiec przetamanie negatywnych
stereotypow na temat Polski i Polakow oraz zaprezentowanie atrakcyjnego, ale
zgodnego z rzeczywistoscia wizerunku Polski*.

Kluczowe przestanki do budowy wizerunku Polski w kontek$cie przygotowan
i trwania UEFA Euro 2012 sformutowano nastepujaco:

1. ,,0 ludziach, a nie o miejscu” — akcentowanie unikatowych cech naszego

charakteru narodowego i potencjatu emocjonalnego Polakow;

2. ,,Terazniejszo$¢, a nie przeszto$¢” — mowienie i pokazywanie wspotczes-
nej Polski, naszego potencjatu;

3. ,,Co$ wiecej niz reklama, decyduje doswiadczenie” — kreowanie unikatowe-
go i cieckawego doswiadczenia, budowanie wizerunku Polski poprzez kon-
takt z Polakami (bezpos$redni lub w transmisjach dziennikarskich z imprezy);

4. ,,Dla innych, ale i dla siebie” — wykorzystanie potencjatu Euro zaréwno
w aspekcie zewnetrznym (poprawa wizerunku Polski w $wiecie), jak i we-
wnetrznym (wptyw na tozsamo$¢ narodowa)®.

W dziataniach promocyjnych wazne byty zaréwno przekazy medialne — wi-
docznos$¢ Polski w mediach europejskich, wlasciwe wykorzystanie ,,darmowego
czasu antenowego”, dostarczenie zagranicznym mediom odpowiedniej zawar-
tosci, jak i bezposrednie doswiadczenie — rzeczywiste doswiadczenia kibicow,
turystow, dziennikarzy, sportowcow na miejscu, w Polsce, decydujace o tym, co
o Polsce 1 Polakach powiedza innym (tzw. Word of Mouth). Bardzo istotnym
aspektem kampanii promocyjnej w wymiarze zarowno oddzialywan bezposred-
nich, jak i1 posrednich (gtdéwny nurt przekazéw medialnych) byto utrzymanie
nastroju $wigtowania, wspolnej zabawy w europejskim gronie, pozytywnych
emocji, wzmacnianie i manifestowanie postawy identyfikacji narodowej oraz ot-
wierania si¢ na inne narody. Przekaz w komunikacji zewnetrznej w ramach dzia-
tan promocyjnych prowadzonych od 2010 do czerwca 2012 roku miat takze in-

22 Kiedy slyszysz Polska, www.rp.pl/artykul/813817.html (dostgp: 15.02.2014).

2 Polska w stereotypach — wodka, komunizm, papiez, www.rp.pl/artykul/807170.html (dostep:
15.02.2014).

2 Zob. www.proto.pl/wywiady/info?itemId=94549 (dostep: 15.02.2014).

2 Projekt dziatan wykorzystujacych wptyw turnieju UEFA Euro 2012 na zmiany wizerunkowe
Polski, Marcin Herra, Prezes Zarzadu PL.2012, Warszawa, 10.12.2009, pdf (dostep: 12.02.2014).
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trygowac i informowac o Polsce i Polakach, wykorzystywac¢ takie atrybuty marki
Polska, jak: kreatywnos¢, witalno$¢ 1 odwaga do dziatania. Najwazniejsza grupa
docelowa byli dziennikarze i kibice poszukujacy informacji o Polsce.

Kampania wizerunkowa pokazujaca Polske jako gospodarza Euro 2012, re-
alizowana przez Polskg Organizacj¢ Turystyczng, rozpoczeta si¢ rok przed mi-
strzostwami. Poczatkowo prowadzona byla na rynku niemieckim, brytyjskim
i francuskim, potem stopniowo rozszerzana, docelowo objela 26 panstw. Hastem
na rynkach zagranicznych byto uprzejme: ,,Polska. Feel Invited” (,,Polska — czuj
si¢ zaproszony”)*. Obok tradycyjnej reklamy prasowej, spotdw telewizyjnych,
wykorzystano tez Internet, w tym portale spotecznosciowe, typowe i nietypowe
eventy oraz wizyty i wyjazdy studyjne (dziennikarzom zagranicznym oferowano
programy turystyczne, w tym krotkie podroze studyjne po miastach-gospodarzach
turnieju 1 okolicy, organizowano konferencje, dostarczano materialy informacyj-
ne). Jednym z najwazniejszych celéw kampanii POT, podobnie jak calej strategii
wizerunkowej zwiazanej z Euro 2012, byta zmiana zakorzenionych w krajach
europejskich negatywnych stereotypow o Polsce 1 Polakach. Stuzy¢ temu miato
m.in. hasto promocyjne ,,Polska. Move Your Imagination” (,,Polska. Uruchom
wyobraznie”). ,,Polska”, a nie ,,Poland”?.

Za promocj¢ mistrzostw w kraju, prowadzong pod hastem ,,Feel like at home”
(,,Czujcie si¢ jak w domu”), odpowiadata spétka PL2012 i Kancelaria Premiera.
Dodatkowo, na dwa tygodnie przed otwarciem turnieju, rozpoczeta si¢ rzadowa
kampania spoteczna — ,,Polacy 2012. Wszyscy jestesmy gospodarzami”?. Celem
obu akcji, kampanii promocyjnej i spolecznej, byto przekonanie turystow i kibi-
cow z kraju i zagranicy, ze na Euro 2012 atmosfera w Polsce bgdzie niezwykta,
radosna, go$cinna i wszyscy beda si¢ czuli w naszym kraju jak w domu. ,,Przez
najblizsze tygodnie razem begdziemy budowali pozytywng atmosfere Euro 2012.
Pokazmy kibicom z zagranicy nasza polska goscinno$¢, by poczuli si¢ u nas jak
u siebie w domu” — zachgcato Centrum Informacyjne Rzadu®. Ta najwigksza im-
preza sportowa organizowana w Polsce jest niepowtarzalng szansg na pokazanie
si¢ z jak najlepszej strony setkom tysiecy kibicow i kilku tysiacom dziennikarzy,
ktérzy przyjada do Polski oraz milionom widzéw, ktdrzy beda $ledzi¢ mistrzo-
stwa przed telewizorami — podkreslali przedstawiciele CIR.

% Euro 2012 jest czg$cia szerszej kampanii wizerunkowej, ktora byta i jest najwigksza kam-
panig w historii Polski. Jej budzet wynosi ponad 50 mln zt, z czego wigkszo$¢ pochodzi z Unii
Europejskiej. Polska Organizacja Turystyczna prowadzi obecnie kampani¢ ,,Wr6¢, nie widziate$
jeszcze wszystkiego”, ktora stanowi kontynuacj¢ bardzo dobrze ocenionej kampanii ,,Poland. Feel
Invited”. Zob. Polska turystyka juz wygrata, wywiad z Prezesem POT, Rafalem Szmytke, www.rp.pl/
artykul/897422 . html (dostep: 21.02.2014).

2 Tamze.

28 Kampania zostala zorganizowana przez Kancelari¢ Premiera, Ministerstwo Sportu i Tury-
styki, Ministerstwo Kultury i Dziedzictwa Narodowego, Narodowe Centrum Kultury, Ministerstwo
Transportu, Budownictwa i Gospodarki Morskiej, Urzad Miasta Warszawa oraz spotke PL.2012.

¥ Zob. wiadomosci.wp.pl/kat,1515title,Ruszyla-kampania-przed-Euro-2012-Wszyscy-jestesmy-
gospodarzami,wid,14517706,wiadomosc.html (dostep: 22.02.2014).
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W komunikacji wewngtrznej, podobnie jak w kampanii skierowanej na ryn-
ki zagraniczne, wykorzystano szerokie i zréznicowane instrumentarium narzedzi
promocyjnych. Charakterystycznym no$nikiem byty plakaty z hastem ,,Feel like
at home”. Napis byt umieszczony na tle usmiechnigtych i wymalowanych w bar-
wy narodowe twarzy kibicow. Plakaty te mozna bylo zobaczy¢ w materiatach pro-
mocyjnych partnerow akcji, na stacjach benzynowych PKN Orlen, na wiaduktach
nad drogami wjazdowymi do Polski, w placowkach pocztowych, na dworcach
kolejowych i lotniskach. Mozna je byto rowniez zamdéwic przez Internet na stro-
nie WszyscylJestesmyGospodarzami.pl (podobnie jak przypinki ,,Witamy”, ,,Jak
moge¢ pomde” dostgpne w roznych wersjach jezykowych), a za ich dystrybucje
i dostarczenie przed Euro odpowiedzialna byta Poczta Polska. Obok tradycyjnych
no$nikéw w kampanii wizerunkowej wykorzystano tez komunikacje sieciowa.
Uruchomiony zostat m.in. kanat internetowy WJG TV (od Wszyscy JesteSmy
Gospodarzami), w ktorym mozna bylo obejrze¢ zar6wno materiaty promocyijne,
jak i krotkie filmiki pokazujace atmosfere w czasie Euro — zabawe, Swigtowanie,
wspolny entuzjazm. Dodatkowo wazna platforma dziatan promocyjnych byty
portale spolecznosciowe. Otwarte zostaty m.in. dwa profile na Facebooku — jeden
dla Polakéw (facebook.com/2012WszyscyJestesmyGospodarzami), a drugi dla
gosci zagranicznych (facebook.com/PolishGuide2012).

Po tym, z konieczno$ci krotkim i selektywnym, przegladzie akcji promocyjnych
podjetych przez Polske w zwiazku z mistrzostwami Euro 2012 warto zada¢ sobie
pytanie o oceng tych dziatan, a takze oceng efektow wizerunkowych, jakie przynio-
sta organizacja turnieju zaréwno w perspektywie krotko-, jak i dlugofalowej. Sta-
tystyki prowadzone w czasie Euro 2012 wyraznie wskazuja na sukces: mistrzostwa
przyciagnely kibicow ze 123 krajow, przyjechato ich do Polski 677 tysigcy, wydali
ponad miliard ztotych. Prognozy przewiduja, ze Polske rocznie odwiedza¢ bedzie
o p6t miliona turystow wigcej niz przed Euro, a branza turystyczna w zwigzku z tym
istotnie zwigkszy swoje dochody (facznie o 8,1 mld zt do 2020 r., znacznie wigcej
niz prognozowano przed Euro — 4,2 mld). Zaktada si¢ takze, ze polska gospodarka
w latach 2013-2020 nadal bedzie czerpa¢ zyski z organizacji turnieju, ktore tacznie
osiagna poziom 21,3 mld z*. Optymistycznie przedstawiaja si¢ rowniez wyniki ba-
dan sondazowych przeprowadzonych przez Pracowni¢ Badan Spotecznych, z kto-
rych wynika, ze 85% obcokrajowcoéw bardzo dobrze ocenito organizacje turnieju,
blisko 80% zapowiada, Ze ponownie odwiedzi nasz kraj, a 92% (!) deklaruje, iz
poleci Polske znajomym jako kraj atrakcyjny i wart odwiedzenia®'.

Waznym zrodtem informacji o tym, jak postrzegano Polske na arenie mig-
dzynarodowej w kontekscie Euro 2012, byly doniesienia i relacje zagranicznych
mediow. W raporcie Obraz Polski w kontekscie Euro 2012, opracowanym przez

30 Zob. http://prnews.pl/marketing-i-pr/polska-poprawila-sobie-wizerunek-po-euro-2012-71868.
htlm, Forbes, Dziedzictwo Euro 2012, d1dmfej9nSlgmh.cloudfront.net/.../Organizacja i _przebieg
EURO2012 (dostgp: 21.02.2014).

31 Zob. http://wiadomosci.onet.pl/kraj/sondaz-pbs-kibice-euro-deklaruja-chec-powrotu-do-polski/
x2gfn (dostep: 21.02.2014).

PLASZCZYZNY



PLASZCZYZNY

304 LUCYNA SLUPEK

Agate Dembek, Aleksandra Gotdysa i Renatg Wtoch, przedstawione zostaty na-
stepujgce wnioski*:

— Polska nadal jest w duzej mierze postrzegana przez pryzmat zestawu
zarowno pozytywnych, jak i negatywnych stereotypow, klisz i utartych ob-
razow historycznych i religijnych. (Wsréd negatywnych szczegodlnie istot-
ne to: rasizm, antysemityzm, niechg¢ wobec obcych oraz trudne, historycz-
nie uwarunkowane relacje polsko-rosyjskie).

— Zdrugiej strony relacje medialne dowodzq, ze Mistrzostwa mialy wyrazny
wplyw na zmiane postrzegania Polski w swiecie. (Polska jako kraj przy-
wigzany do historii, ale takze szybko si¢ rozwijajacy i modernizujacy).

— Przekazy medialne na temat przebiegu Euro 2012 peine byly emocji —
zarowno pozytywnych (zyczliwosé, wzruszenie, serdecznosc), jak i nega-
tywnych (agresja, niepokoj). (Wyraznie pozytywny ton komentarzy na
temat atmosfery, organizacji imprezy, pracy stuzb i policji, otwartosci Po-
lakoéw i nowoczesnosci Polski). Szczegdlnie wartosciowe wydajg sie oso-
biste relacje dziennikarzy, ktorzy odwiedzili Polske i przywolywali wlasne,
pozytywne doswiadczenia.

— Bardzo ograniczona wiedza na temat Polski za granicq. (Poczatkowo do-
niesienia koncentrowaty sie na obawach przed chuliganstwem, rasizmem,
problemami organizacyjnymi; z uplywem czasu Ieki te stopniowo zanika-
ly, doswiadczenia uczestnikow Euro weryfikowaty negatywne stereotypy).

—  Wniosek o niskim poziomie wiedzy na temat Polski potwierdza najbardziej
chyba wyrazna, wspolna charakterystyka przewazajgcej ilosci analizowa-
nych tresci medialnych, tj. stale obecny element zaskoczenia. (Dodajmy, ze
dziennikarze byli pozytywnie zaskoczeni niemal wszystkim, co zobaczyli
i czego doswiadczyli w Polsce).

— Podczas trzytygodniowego turnieju mielismy do czynienia z przyspieszong
zmiang wizerunkowq Polski — ton komentarzy prasy zagranicznej na temat
bezpieczenstwa, organizacji i postaw Polakow zmienial sie dynamicznie
wraz z rosngcq liczbg (takze bezposrednich) doswiadczen. (Zmiana ta mia-
ta wyraznie pozytywny charakter).

Mistrzostwa Euro 2012, w kontek$cie budowania pozytywnego wizerunku
Polski, zostaty poddane takze ocenie specjalistow z branzy PR. Portal Wirtualne
Media poprosit o opini¢ w tej kwestii przedstawicieli 11 polskich agencji PR.
,Eksperci z polskiej branzy PR bardzo pozytywnie wyrazaja si¢ o potencjale pro-
mocyjnym Euro 2012. W czasie mistrzostw udato nam si¢ zaprezentowac od jak
najlepszej strony. Byliémy $wietnymi organizatorami, a przede wszystkim gos-

32 Obraz Polski w kontekscie Euro 2012, http://dublin.msz.gov.pl/resource/24b601e1-c337-
4951-8362-3122979¢2297:JCR, Materiat empiryczny stanowity biuletyny Ministerstwa Spraw Za-
granicznych z okresu 6.05.2012-3.07.2012, zawierajace skroty artykutéw prasowych, ktore ukazy-
waly si¢ na catym $wiecie (dostep: 25.02.2014).
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cinnymi gospodarzami”®. Wérod wielu elementow, ktore korzystnie wplynety na
wizerunek Polski w §wiecie w kontekscie Euro, wskazywano najczgsciej bardzo
dobra organizacje Euro 2012 zar6wno w wymiarze ogolnokrajowym, jak i na po-
ziomie miast-gospodarzy, a takze matych miasteczek goszczacych poszczegdlne
reprezentacje (m.in. Opalenica, Wieliczka, Gniewino). Wysoko oceniono prace
wolontariuszy i funkcjonowanie stref kibica. Zdaniem ekspertow sprawna orga-
nizacja turnieju uzupetnita wizerunek naszego kraju o nowe wartosci — Polska to
silny kraj, odpowiedzialny partner i wschodzacy lider zmian. Bardzo pozytywnie
oceniano postawe naszych obywateli. Polacy, zjednoczeni wspolnym celem, po-
kazali swoje najlepsze cechy: go$cinnos¢, zyczliwos¢, pozytywne nastawienie do
ludzi, otwarto$§¢ wobec cudzoziemcdow, solidarnos¢, umiejetnos¢ dobrej zabawy.
A to w opinii ekspertow najlepszy sposob na wykorzenienie negatywnych stereo-
typow na temat Polski i Polakow. W pamigci kibicow Polska zapisata si¢ jako kraj
pigkny i bezpieczny, w ktorym mieszkajg sympatyczni ludzi — tak wynika z nie-
ustannie zbieranych przez polskie media wypowiedzi kibicow, ale takze liderow
opinii: zawodnikéw, dziataczy, dziennikarzy. I cho¢ czasem te pochlebne opinie
wypowiadane byly by¢ moze kurtuazyjnie, to jednak najwazniejsze, ze w Swiat
poszedt przekaz taki, jakiego oczekiwalismy — pozytywny i spojny.

Eksperci zwroécili ponadto uwage na pewne niedociggniecia, jak cho¢by dos¢
p6zno rozpoczete i nie do§¢ intensywne dziatania komunikacyjne przed Euro, czy
zaniedbania agend rzadowych w zakresie promocji turnieju w stolicy — kilka dni
przed Euro w Warszawie nie byto wida¢, ze jest miastem-gospodarzem. Wszyscy
byli tez zgodni, Ze ten olbrzymi potencjat, zyskany dzigki Euro 2012, trzeba ciag-
le wzmacnia¢ i rozwija¢, ze potrzebne sa kolejne kampanie promocyjne, ktore
wykorzystaja pozytywne wrazenia i przekazy. Prawdziwe efekty Euro 2012 zo-
baczymy dopiero w przysztosci.

Drziedzictwo wielkiej imprezy sportowej

Szef UEFA Michel Platini, podsumowujac Euro 2012, powiedzial, ze w przyszto-
$ci kolejnym organizatorom mistrzostw trudno bedzie dorownac Polsce i Ukrainie
pod wzgledem organizacyjnym i w zakresie atmosfery, ktorg udato si¢ stworzyc
w czasie turnieju. Te stlowa tylko potwierdzaja to, co przekazywaly zagraniczne
media, o czym mowili eksperci, co pokazaly badania — odniesli§my sukces. Od
zakonczenie Euro 2012 coraz czesciej stawiane sg jednak pytania: ,,Co pozosta-
nie po Euro?”, ,JJak wykorzysta¢ dziedzictwo tej imprezy?”. Doswiadczenie in-
nych panstw, ktore wczesniej organizowaly wielkie imprezy sportowe, pokazuje,
ze dziedzictwo, czyli wszelkie nastgpujace po nich trwate 1 dlugofalowe zmiany
w kraju 1 spoleczenstwie, zarowno w bezposrednim otoczeniu, jak i w Srodowi-

3 Zob. www.wirtualnemedia.pl/.../branza-pr-euro-2012-sukcesem-promocyjnym (dostep: 21.02.
2014).
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sku migdzynarodowym, moga mie¢ charakter pozytywny i negatywny*. Zmiany
pozytywne to podniesienie poziomu zycia, korzysci gospodarcze, poprawa infra-
struktury, wigcksze wykorzystanie nowych technologii, wdrazanie ekologicznych
rozwigzan, poprawa wizerunku kraju za granicg, zwigkszony ruch turystyczny, ale
tez zmiana stylu zycia, wigksza aktywnos¢ i zaangazowanie obywateli, mozliwo$¢
ksztaltowania witasnego otoczenia spotecznego. W historii organizacji wielkich
imprez sportowych mozemy znalez¢ wiele przyktadow zaréwno pozytywnego, jak
i negatywnego dziedzictwa. W obu przypadkach dziedzictwo ma wptyw na wize-
runek kraju i to, jak oceniany jest on na arenie mi¢dzynarodowej. Ponizej wskaza-
ne zostalty wybrane pozytywne i negatywne efekty wielkich wydarzen sportowych.

W czasie igrzysk olimpijskich w Barcelonie (1992) oraz w Londynie (2012)
wysilek inwestycyjny zwigzany z organizacja olimpiady skierowano do biedniej-
szych 1 stabo rozwinietych dzielnic miasta, wdrazajac szeroko zakrojong polityke
rewitalizacji i wsparcia dla spotecznosci lokalnej**. W Londynie wioska olimpijska
jest przeksztalcana w zwykte osiedle, na ktorym pierwszenstwo kupna mieszkan
i po preferencyjnych cenach maja okoliczni mieszkancy*. XVII Zimowe Igrzyska
Olimpijskie w Lillehammer (1994) zostaty nazwane pierwsza ,,zielong olimpiadg”
i wyznaczyly standardy w zakresie ekologii i zrOwnowazonego rozwoju dla kolej-
nych organizatorow wielkich imprez sportowych. W Londynie do budowy obiek-
tow sportowych uzywano tanich oraz mozliwych do przetworzenia i ponownego
uzycia materialow. Na dlugo przed olimpiada opracowano plany wykorzystania
obiektow po jej zakonczeniu — np. halg do koszykowki (na 12 tysiecy miejsc) po
igrzyskach przeznaczono do rozbiorki i wystania do Rio de Janeiro (do wykorzy-
stania na igrzyskach w 2016 r.). Przyktadem pozytywnego dziedzictwa sg tez pod-
jete przez Francj¢ w czasie mundialu w 1998 roku dziatania na rzecz celebrowania
zroznicowania kulturowego czy wykorzystanie przez Niemcy mundialu w 2006
roku do wzmocnienia poczucia dumy narodowej, a takze promocja odrgbnosci
kulturowej Katalonii w czasie igrzysk w Barcelonie w 1991 roku®’.

Wsrod przyktadow negatywnego dziedzictwa wielkich imprez sportowych
bardzo czesto przywotywany jest przypadek Grecji, gdzie obiekty sportowe po-
padaja w ruine, Portugalii, gdzie rozebrano stadiony, bo kraju nie sta¢ byto na ich
utrzymanie, RPA, ze zle zagospodarowanymi i pot¢znie zadtuzonymi obiektami,
czy wreszcie stadionu w Montrealu (z 1976 1.), ktorego koszty budowy byly spta-
cane jeszceze w XXI wieku’®.

Pierwsza probe odpowiedzi na pytanie o dziedzictwo Euro 2012 podjgto jesz-
cze przed rozpoczeciem turnieju. W ramach Projektu Spotecznego 2012, ktory

34 Zob. www.projektspoleczny.pl/uploads/.../co_pozostanie po_euro-kopia.pdf(dostgp: 21.02.2014).

3 Tamze.

3% Omoéwienie dziedzictwa XXX Letnich Igrzysk Olimpijskich w Londynie zostato zawarte
w dokumencie Our Legacy dostgpnym na stronie: https://www.gov.uk/.../creating-a-lasting-legacy-
from-the-2012-olympic-and- paralympic-games (dostgp: 21.02.2014).

37" Zob. www.projektspoleczny.pl/uploads/.../co_pozostanie po euro-kopia.pdf(dostep: 21.02.2014).

3% Zob. www.rp.pl » Wiadomosci » Raporty » Euro 2012 (dostgp: 21.02.2014).
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powstal z inicjatywy Instytutu Socjologii Uniwersytetu Warszawskiego, zostaty
wskazane cztery obszary dziedzictwa Euro 2012 — sport, wizerunek Polski, poli-
tyka lokalna, polityka zagraniczna. Autorzy opracowania podkreslaja, ze w przy-
sztych dzialaniach, wykorzystujacych potencjat zgromadzony w czasie turnieju,
nalezy przesuna¢ akcent z kwestii infrastrukturalnych na gospodarcze i spoltecz-
ne. W obszarze sportu zalecaja powszechny do niego dostep, spoteczny rozwoj
lokalnej infrastruktury sportowej, promocj¢ wolontariatu sportowego. W dziedzi-
nie polityki lokalnej zachecaja do zwigkszenia roli konsultacji spotecznych, w po-
lityce zagranicznej do zacie$nienia wspolpracy z Ukraing, a w obszarze dziatan
wizerunkowych przypominajg, ze musza by¢ one spojne, zintegrowane, sam wi-
zerunek za$ powinien by¢ klarowny, pokazujacy Polske jako atrakcyjne miejsce
do inwestowania, odwiedzania i zycia®.

Awans Polski w rankingach mierzacych reputacje panstw potwierdza wzmoc-
nienie marki naszego kraju na arenie mi¢dzynarodowej. Organizacja Euro 2012
z pewnoscia sie do tego przyczynita, choc trzeba tu takze wzia¢ pod uwage ply-
ngce w $wiat informacje o odpornosci naszej gospodarki na $wiatowy kryzys
oraz dobrze przeprowadzong i oceniong w Europie prezydencje Polski w Unii
Europejskiej. Pozytywny wizerunek kraju w §wiecie nie jest wartoscia stata, jego
budowanie i umacnianie wymaga statego i konsekwentnego dziatania, wysyta-
nia spojnych, wiarygodnych i1 zgodnych z realiami komunikatéw. Organizacja
wielkiej imprezy sportowej jest bardzo skutecznym narzgdziem zaprezentowania
panstwa szerokiej, miedzynarodowej publicznos$ci, ale tylko wowczas, gdy jest
elementem kompleksowych, prowadzonych w wielu obszarach, dziatan promo-
cyjnych i wizerunkowych. Wydarzenia sportowe daja panstwu pewien kapitat,
a o jego wlasciwym wykorzystaniu rozstrzygaja przedsiewzigcia, akcje, kampa-
nie, ktére sg uruchamiane po zakonczeniu imprezy.
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ABSTRACT

The communication of local government administration with its environment
in the light of the mediatization of public life

Changes that take place in social and media space on the local level indicate a weakening
position of media. Current sources of media power start to be increasingly taken over by new
political actors. Participants of the media market as well as actors active in social space acquire
new competences, which were previously characteristic only of journalists. The balance of
forces, relations as well as interrelations between media and politics starts to create a new form
of partnership and cooperation. This gradually leads in consequence to the codependency of
media and politics in financial and organizational aspects. This raises a question of how public
institutions, including those of the local level, can find themselves in the existing reality? Do
they have a chance to pursue their information and communication functions? And finally, does
the mediatization of a local political scene allow for the individual shaping of the relations of
the local government with its social environment and building a reputation?

Key words: local government administration, mediatization, political system, information
management

Relacje publiczne podmiotéw administracji samorzadowej zaleza w duzej mierze
od opinii o nich czy tez szerzej — od ich reputacji. W przypadku podmiotow funk-
cjonujgcych w sferze publicznej reputacje danego podmiotu ocenia si¢ w kilku

B4 Adres do korespondencji: Wydziat Zarzadzania i Komunikacji Spotecznej Uniwersytetu Jagiel-
loniskiego, Instytut Dziennikarstwa, Mediéw i Komunikacji Spotecznej, ul. Stanistawa Lojasiewicza 4,
30-348 Krakow
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zasadniczych aspektach: w kontek$cie jego zadan wyznaczonych prawem; sta-
tusu formalnego okreslonego przepisami prawa, roli danego organu osadzonej
w ustroju panstwa; dotychczasowej praktyce dziatania podmiotow, ktora spra-
wia, ze spoteczenstwo, a tym samym otoczenie medialne postrzegaja instytucje
w specyficzny sposob!. Budowanie zatem reputacji podmiotéw sfery publicznej
nalezy prowadzi¢, wychodzac zawsze z zalozenia, ze podstawowg rola organow
administracji publicznej, a wiec 1 samorzadowej, jest wykonywanie zadan pub-
licznych, ktérych realizowanie, jak wskazuje Adam Btas, oparte jest na misji,
jaka wobec obywatela spelnia panstwo i samorzad terytorialny. Komunikowanie
takiej misji adresatom dzialan powinno by¢ podstawowym zadaniem komunika-
cyjnym majacym na celu uswiadomienie i wyjasnianie otoczeniu roli, funkcji,
celow i specyfiki dziatania®.

Skuteczno$¢ komunikowania si¢ administracji samorzadowej z szeroko po-
jetym otoczeniem spotecznym jest jednak uzalezniona od wielu czynnikow, za-
réwno o charakterze zewne¢trznym, wystepujacych w otoczeniu jednostki samo-
rzadowej, jak 1 czynnikow majacych swoje zrodto w samej instytucji. Wyliczenie
wszystkich barier i wyzwan komunikacyjnych jest w tym miejscu oczywiscie nie-
mozliwe. Mozna jednak wskazaé na zasadnicze ograniczenia i bolaczki zwigzane
z komunikacjg administracji samorzadowej z otoczeniem. Przede wszystkim jest
to problem wynikajacy z samej §wiadomosci organizacji co do potrzeby informo-
wania o swojej dziatalnosci, problem z umiej¢tnym i skutecznym generowaniem
informacji, czy w koncu kwestia wyksztatcenia efektywnych narze¢dzi i kana-
6w komunikacji docierajgcych do okreslonego odbiorcy. Ponadto efektywnosc
i skuteczno$¢ komunikacji jest w znacznym stopniu uzalezniona od otoczenia
spotecznego oraz od regut i zasad w nim panujacych. Jak wskazuje bowiem Zbi-
gniew Oniszczuk, we wspotczesnym spoleczenstwie traktowanym jako system
spoteczny funkcjonuja jego dwa (sub)systemy: polityczny i medialny, z ktérych
kazdy jest niezalezny, autonomiczny i ma istotny wplyw na funkcjonowanie in-
nych (pod)systemoéw spotecznych. Jak zaznaczyt autor, funkcjonowanie syste-
mu politycznego i medialnego jest uzaleznione od ich wzajemnej relacji. Fun-
damentem powigzan jest symboliczna zalezno$¢ obu sfer spotecznego dziatania.
System polityczny potrzebuje bowiem legitymizacji swojego dziatania, w ktorej
uzyskaniu znaczny udzial majg media masowe, upowszechniajgc i wyjasniajac
polityczne decyzje i ich skutki, rejestrujgc ich spoleczny odbidr czy tez infor-
mujgc o oczekiwaniach i wymaganiach spoleczenstwa wobec swojej reprezen-
tacji politycznej. Media natomiast nie moga oby¢ si¢ bez systemu politycznego,
bedacego dla nich niewyczerpanym zrddlem informacji, opinii i tematéw zywo

! Na podstawie: A. Tabernacka, A. Szadok-Bratun (red.): Public relations w sferze
publicznej. Wizerunek i komunikacja, Wydawnictwo Wolters Kluwer Polska, Warszawa 2012, s. 47
i nast.

2 A. Bta$: Z problematyki prywatyzacji zadan samorzadu terytorialnego, AUW PPiA XLV,
Wroctaw 2005, s. 34, cyt. za: tamze, s. 50.
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interesujgcych odbiorcow?. Na istnienie silnej wspotzaleznosci pomigdzy mediami
a politykg wskazuje rowniez Teresa Sasinska-Klas. Zdaniem autorki media potrze-
buja polityki i politykoéw, bowiem stanowig one dla dziatalno$ci medialnej podsta-
wowy surowiec, na ktorym dokonywane sg okreslone operacje, takie jak: obrobka,
selekcja, fragmentacja informacji, jej utorowanie itp. Z kolei dla dziatalno$ci poli-
tykow w obrebie instytucji politycznych niezb¢dne sg media, poprzez ktére kon-
taktuja si¢ oni z obywatelami, a relacja ta przybiera w procesie komunikowania
politycznego posta¢ dwucztonowej zalezno$ci. Przyjmuje si¢ ponadto zatozenie, ze
w panstwach o ustrojach demokratycznych relacje zachodzace pomigdzy polityka
a mediami winny réwnowazy¢ si¢ i mie¢ charakter komplementarny*. Jednakze,
jak wskazuje Z. Oniszczuk®, relacje pomigdzy systemem politycznym a systemem
medialnym moga, poza wskazang relacjg komplementarna, ksztaltowac si¢ takze
wedhug dwoch innych rodzajow zalezno$ci. Po pierwsze, moga opiera¢ si¢ one na
polityzacji mediéw, wynikajacej z dazen systemu politycznego do instrumentalne-
go wykorzystania systemu medialnego. Po drugie, relacje te moga ksztattowac si¢
na podstawie dominujacej pozycji systemu medialnego, co w rezultacie sprowadza
si¢ do ,,mediatyzacji” polityki®. Jak wskazuje T. Sasinska-Klas, wspotczesnie prym
w powyzszych relacjach systemow wioda media, ktore w coraz wickszym stopniu
dominuja nad sfera publiczna i jej aktorami, czyli politykami’.

Jak zauwaza Agnieszka Hess, wzajemne relacje mediow i polityki powinny by¢
postrzegane i analizowane jako dynamiczny, zmieniajacy si¢ uktad naprzemien-
nych zalezno$ci. W przywotanej przez autorke opinii Winfrieda Schulza wspot-
czesne media swoim dziataniem filtruja, modyfikuja i ksztattuja polityke, a przez
to intensywnie oddziatujg na procesy polityczne. Rownoczesnie politycy, partie
i ekipy rzadzace sprawnie postugujg si¢ mediami w swojej grze politycznej, sku-
tecznie wykorzystujac mozliwosci, jakie daje im ich obecnos¢. Aby podkresli¢ to
dwukierunkowe i wzajemne oddzialywanie medidéw i polityki, Schulz odréznia ter-
min mediatyzacja polityki (przez media) od pojecia medializacja, ktorym okresla
zmiany wynikajace z przeobrazen strukturalnych, jakie nastgpity zarowno w sferze
mediow, jak i polityki®. Nalezy wigc zadaé pytanie: w jaki sposob instytucje pub-
liczne, réwniez szczebla lokalnego, moga odnalez¢ si¢ w istniejacej rzeczywistosci?

3 Z. Oniszczuk: Mediatyzacja polityki i polityzacja mediow. Dwa wymiary wzajemnych rela-
cji, Studia Medioznawcze 2011, nr 4 (47), s. 11.

4 T. Sasinska-Klas, Medialny demontaz wizerunku sfery publicznej w Polsce. Czy odpowie-
dzialno$¢ i wiarygodno$¢ mediow nalezy uznacé za relikt przesztosci?, [w:] K. Wolny-Zmorzynski,
M. Wronska, W. Furman (red.): Migdzy odpowiedzialno$cia a sensacja. Dziennikarstwo i edukacja
na przetomie wiekéw, Wydawnictwo Uniwersytetu Rzeszowskiego, Rzeszow 2006, s. 14 i nast.

5> Autor przytacza paradygmaty wzajemnych zalezno$ci pomiedzy systemem medialnym a sy-
stemem politycznym za: U. Sarcinelli: Mediale Politikdarstellung und politisches Handeln: ana-
lytische Anmerkungen zu einer notwendigerweise spannungsreichen Beziehung; Z. Oniszczuk:
dz. cyt., s. 12.

% Tamze, s. 13.

" T. Sasifniska-Klas: dz. cyt., s. 15.

8 A. Hess: Mediatyzacja lokalnej komunikacji politycznej i strategie partyjne w kontekscie sa-
morzadowych kampanii wyborczych, [w:] K. Churska-Nowak, S. Drobczynski (red.): Media-
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Czy maja szans¢ na realizacje swoich funkcji informacyjnych i komunikacyjnych?
I wreszcie, czy mediatyzacja lokalnej sceny politycznej pozwala na samodzielne
ksztattowanie relacji z otoczeniem spotecznym i budowanie reputacji? Wyr6znia-
jac za Z. Oniszczukiem trzy podstawowe zrodta wtadzy medidéw masowych w re-
lacjach z systemem politycznym, mozna podjac proby przesledzenia faktycznych
wplywow i relacji pomiedzy systemami na szczeblu samorzgdu lokalnego’.

1

Autor jako pierwsze zrodlo wladzy medidéw wymienil organizacje i prowadze-
nie dyskursu publicznego. Wskazal tu, iz zgodnie z teoria agenda setting to
media konstruuja hierarchi¢ waznosci spraw i problemow, o ktorych dyskutuja
ich odbiorcy i ktorymi zajmujg si¢ zar6wno partie polityczne, jak i inni aktorzy
otoczenia spolecznego. Media takze legitymizuja wladzg oraz ksztaltuja obraz
rzeczywistosci. Ponadto sprawuja kontrole nad przeptywem informacji i opinii
dotyczacych poczynan wtadzy, co daje im mozliwo$¢ kreowania jej wizerunku'®,

Hipoteza porzadku dziennego (agenda setting) glosi, ze w demokratycznych
warunkach media nie maja wptywu na to, co ludzie mysla, a wigc na ich poglady
i opinie, maja jednak wpltyw na to, o czym ludzie mysla, czyli moga skupi¢ ich
uwagg na jednych sprawach i tym samym odwracaé jg od innych. Inaczej rzecz
ujmujac, hipoteza ta wskazuje na zdolno$¢ mediow masowych do wywotywania
zmiany struktury poznawczej odbiorcow, co ma decydujace znaczenie dla formo-
wania ich postaw i zachowan!'. Jednakze, jak wskazuje Maciej Mrozowski, swo-
boda mediéw w ustalaniu hierarchii waznosci relacjonowanych spraw jest ogra-
niczona nie tylko przez zalozenia i cele polityki informacyjnej samej instytucji
medialnej, ale rowniez przez nacisk ze strony zrodet informacji, wyrazajacych po-
rzadki spraw roznych aktorow sceny politycznej, a takze potrzeby i zainteresowa-
nia samych odbiorcow!?. Istotng zmiana, na ktorg trzeba zwrdci¢ uwage w relacji
media—polityka, jest pojawienie w tym uktadzie nowych aktorow politycznych.
Jak wskazuje Bogustawa Dobek-Ostrowska, wszechobecnos¢ medidow w zyciu
politycznym sprowokowala pojawienie si¢ na scenie politycznej nowej, niezna-
nej wezesniej grupy aktordw politycznych: doradcéw w zakresie komunikowania
oraz ekspertow od sondazy opinii publicznej'’. Co wigcej, transformacja sceny

tyzacja i profesjonalizacja kampanii politycznych w Polsce, Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Nauk
Humanistycznych i Dziennikarstwa w Poznaniu, Poznan 2011, s. 147 i nast.

® Z.Oniszczuk: dz. cyt., s. 14 i nast.

10 Tamze.

11" Zob. T. Goban-Klas: Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia, telewizji
i Internetu, Wydawnictwo Naukowe PWN, Krakow—Warszawa 1999, s. 267; M. Mrozowski: Media
masowe. Wtadza, rozrywka i biznes, Oficyna Wydawnicza ASPRA-JR, Warszawa 2001, s. 383.

2 M. Mrozowski: dz. cyt., s. 384.

3 B. Dobek-Ostrowska: Komunikowanie polityczne i publiczne, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2012, s. 276.
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politycznej dokonujaca si¢ pod wplywem mediow masowych postawita aktorow
politycznych zbiorowych i indywidualnych wobec koniecznos$ci zmian w sposobie
budowania relacji i komunikowania si¢ zardbwno z mediami, jak i z calym oto-
czeniem spotecznym. W rezultacie wszelkie profesjonalne dziatania polityczne sa
oparte na strategiach komunikacyjnych, realizowanych we wspotpracy ze sztabem
specjalistow odpowiedzialnych za projektowanie, zarzadzanie i realizacje profe-
sjonalnych dziatan komunikacyjnych. Ponadto zachodzace zmiany wymusity zdo-
bywanie przez aktoréw politycznych profesjonalnych umiejetnosci i kompetencji
komunikacyjnych, takich samych jakie posiadaja miedzy innymi dziennikarze.
Dodatkowo w relacji polityka—media pojawit si¢ nowy aktor — zawodowy komu-
nikator, ktory stal si¢ posrednikiem pomigdzy aktorami politycznymi a mediami'®.
W efekcie zmienia si¢ uktad ,,sit” i relacji na linii media—polityka. Ksztalt agenda
setting zalezy juz zatem nie tylko od mediow, ktore nadal okreslaja warunki ko-
munikacji, ale takze do dziatan zawodowych komunikatordéw, ktdrzy poprzez spet-
nienie tych warunkow maja wpltyw na media. Jak wskazuje Wojciech Jabtonski,
wykreowanie atrakcyjnego pseudowydarzenia daje specjaliScie w dziedzinie PR
czy zawodowemu komunikatorowi mozliwo$¢ wplywu na publicznie poruszane
przez dziennikarzy zagadnienia'. Nastepuje wigc ostabienie sity mediow w samo-
dzielnym i ,,niepodzielnym” ksztaltowaniu agenda setting. Sprawny i kompeten-
tny zawodowy komunikator jest w stanie zarowno wigczy¢ temat do publicznego
dyskursu, jak rowniez — w razie potrzeby — wyciszy¢ jego wydzwick.
Wszechobecno$¢ srodkéw przekazu, a przede wszystkim telewizji, oznacza,
ze wszystkie dziatania aktorow sceny politycznej staly si¢ w pelni widoczne
i publiczne, a przez to komentowane, dyskutowane, oceniane, osadzane i kryty-
kowane. W rezultacie instytucje publiczne na kazdym szczeblu sa zmuszone do
poswiecania wickszej ilosci czasu na ciggle odnawianie medialnej legitymizacji
swojego dzialania. Oznacza to, ze znaczna czg¢$¢ wysitkow ukierunkowana jest na
komunikowanie, na budowanie struktur zajmujacych si¢ kontaktami ze $rodkami
przekazu, opracowywanie i realizacje strategii komunikowania, zarzadzania infor-
macja politycznag i produkowania przekazow zgodnie z wymogami wspolczesnych
mediéw'e. Dodatkowo za T. Sasinskg-Klas nalezy zaznaczy¢, ze badacze wskazuja
na wystepowanie nowego rodzaju retoryki politycznej, okreslanej jako retoryka
audiowizualna. Opiera si¢ ona na odwotaniu do emocji, postuguje metafora, obra-
zem 1 poréwnaniami. Jej celem jest wytworzenie u odbiorcy mediow przekonania,
ze odebrany przekaz jest wiarygodny, co nie oznacza — zdaniem autorki — ze praw-
dziwy. Komunikacja w zakresie retoryki audiowizualnej opiera si¢ na jezyku po-
tocznym, zrozumiatym wsrdd najnizej wyksztalconych warstw spotecznych, przez
co trafiajgcym do szerokich kregéw odbiorczych!”. Sigganie przez instytucje i jed-

14 Tamze.

15 W. Jabtonski: Kreowanie informacji. Media relations, Wydawnictwo Naukowe PWN, War-
szawa 2006, s. 81.

¢ B. Dobek-Ostrowska: dz. cyt., s. 276.

7 T. Sasinska-Klas: dz. cyt., s. 15.
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nostki administracji samorzagdowej po narzgdzia audiowizualne w ksztattowaniu
swojej reputacji oraz kreowanie polityki komunikacyjnej wydaje si¢ zatem w petni
zrozumiate. Jednym ze skuteczniejszych i tanszych narzedzi realizujacych postu-
laty ,,audiowizualnosci” jest telewizja internetowa. Narzedzie to bowiem daje po-
litykom lokalnym wiele nowych mozliwosci dotarcia do potencjalnego elektoratu,
ale rowniez stawia przed nimi nowe wyzwania i wymagania:

o w sferze komunikacji:

A. rozszerza si¢ potencjalny zakres komunikacji z wymiaru lokalnego na
globalny,
B. powstaje szybki i bezposredni kanat informacji zwrotnej;
e w sferze dziatania wtadz lokalnych:
— zapewnia transparentno$¢ dziatan,
— wymusza wigkszg jawno$¢ procesu decyzyjnego,
— wplywa na aktywizacje opinii publiczne;j,
— powoduje wzrost Swiadomosci obywatelskiej;

e w sferze marketingu politycznego stanowi narz¢dzie budowania wizerun-
ku politycznego;

e w sferze promocji tworzy mozliwos¢ zbudowania wspolnego wizerunku
regionu 1 jego wtadz, np. miasto — prezydent miasta lub wojewodztwo —
marszatek wojewddztwa;

e w sferze przestrzeni spoteczne;j:

C. umozliwia lokalnym politykom obecno$¢ w nieograniczonej przestrze-
ni spoteczne;j,

D. stanowi bezposredni kanat dotarcia do mtodych mieszkancéw miast
1 wojewddztw, dla ktorych Internet to gtowne zrédio pozyskiwania in-
formacji'®.

Za przyktad realizacji telewizji internetowej moze postuzy¢ Internetowa Te-
lewizja Samorzadowa TV Malopolska dziatajagca przy Urzgdzie Marszatkow-
skim Wojewddztwa Matopolskiego (UMWM)". W zalozeniu do jej zadan miaty
naleze¢: dzialania medialne zwigzane z dziatalnoscig Urzedu Marszatkowskie-
g0, W tym m.in. przygotowanie redakcyjne i realizacja (wybor i montaz) relacji
telewizyjnych z sesji Sejmiku Wojewoddztwa Matopolskiego (SWM) na strony
internetowe wojewodztwa; filmowanie wazniejszych wydarzen z dziatalnoSci sa-
morzadu wojewodztwa, w tym: marszatka, wicemarszatkow, cztonkow zarzadu,
przewodniczacego SWM, radnych wojewddztwa i przedstawicieli Urzedu Mar-
szatkowskiego; przygotowywanie tematycznych, filmowych programow telewi-
zyjnych (w tym nagran wypowiedzi i komentarzy marszatka, wicemarszatkow,
cztonkow zarzadu, przewodniczgcego SWM i radnych wojewodztwa) 1 umiesz-

18 Tamze.

19 Zob. W. Swierczynska-Glownia: Wiadza lokalna a nowe formy komunikacji ze spote-
czehstwem. Szanse i wyzwania, [w:] W. Swierczyhska-Glownia, A. Wasinski (red.): Komuni-
kacja we wspofczesnym spoteczenstwie. Edukacja — strategie — wyzwania, Wydawnictwo Wyzszej
Szkoty Administracji, Bielsko-Biata 2011, s. 81 i nast.
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czanie ich na stronie internetowej; nieodptatne pozyskiwanie programow telewi-
zyjnych finansowanych oraz wspoétfinansowanych przez Urzad Marszatkowski od
stacji telewizyjnych w celu umieszczenia ich w Internecie. Ponadto w obszarze
zainteresowan TV Matopolska miaty znalez¢ si¢ dziatania zwigzane z promo-
cja gmin i powiatow, a takze wojewddztwa jako calo$ci. Na uwage zashuguje
fakt, ze telewizja ta miata by¢ rowniez platformg dla lokalnego dziennikarstwa
obywatelskiego. Jej zadaniem miato by¢ nieodplatne pozyskiwanie, redakcja i,
w razie potrzeby, montaz materiatéw filmowych (filméw, programow telewizyj-
nych) otrzymanych od gmin, powiatow, stowarzyszen, instytucji kultury oraz
0sOb prywatnych. Ponadto w tworzonej telewizji miato znalez¢ si¢ archiwum.
Jego powstanie mialo da¢ mozliwo$¢ przygotowania telewizyjnych sprostowan
do mediéw z uzyciem nagran archiwalnych. Wowczas tez komentatorzy lokalne;
sceny politycznej wskazywali, ze telewizja internetowa powstata przy Urzedzie
Marszatkowskim moze sta¢ si¢ kolejnym polem, na ktore przeniesione zostang
dziatania zaréwno informacyjne, jak i kampanijne®. Niestety, po trzech latach
funkcjonowania TV Matopolska dzialalno$¢ telewizji zostata zmarginalizowana.

Kolejnym narzedziem wpisujacym si¢ w dziatania w sferze audiowizualnej
aktywnosci obecno$ci w przestrzeni medialnej Urzgdu Marszatkowskiego Wo-
jewodztwa Matopolskiego jest umowa o wspolpracy pomiedzy UMWM a TVP
Krakow. W rezultacie na antenie regionalnej telewizji publicznej bedzie realizo-
wany cotygodniowy magazyn emitowany w pasmie wieczornym. Jego zadanie,
jak sie wydaje, bedzie polegaé¢ na uporzadkowaniu i usystematyzowaniu informa-
cji dotyczacych dziatalno§ci UMWM.

Analizujac jednak istnienie umowy, a w $lad za nig programu powstatego
w wyniku porozumienia na linii polityka—media, mozna zauwazy¢, Ze nastgpito
tu zaburzenie dotychczasowego podziatu r6l w zaproponowanym przez Z. Onisz-
czuka systemie spolecznym wraz z dzialajacymi wewnatrz subsystemami: poli-
tycznym i medialnym. Zaburzona zostata bowiem niezalezno$¢ obu systemow,
zachwianiu ulegla tez pozycja kazdego z nich wzgledem dotychczasowych rol
i zadan.

17

Jako drugie zrodto wtadzy mediéw Z. Oniszczuk wymienit kontrolg dostepu do
informacji, pogladow i interesow obecnych w przekazach medialnych, co wigze
si¢ z mozliwoscig selekcji opinii 1 spraw przedstawionych w roznych mediach.
Jak wskazuje autor, zgodnie z teorig gatekeepingu media maja swoj wlasny, spe-
cyficzny zestaw kryteriow selekcji informacji czy pogladow, uwzgledniajacy r6z-
ne czynniki?!.

2 Tamze.
2l Z.Oniszczuk: dz. cyt., s. 15.
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Jak pisze Tomasz Goban-Klas: ,,w kazdym wypadku ilo$¢ wiadomosci prze-
kracza mozliwos$ci publikacyjne kazdego $rodka komunikowania. Tym wicksze-
go znaczenia nabiera rola dziennikarza depeszowego, ktory odbiera 6w serwis
i reaguje (m.in. skraca) informacje. Jesli selekcja jest nieunikniona, to decydu-
jace znaczenie dla procesu komunikowania masowego maja osoby dysponujgce
mozliwosciami wyboru informacji”??. Nie sposob rowniez wymieni¢ wszystkich
elementow, ktore oddziatujg na 6w proces, jednakze mozna podjac probe ich na-
kreslenia. Po pierwsze, beda to — ogdlnie rzecz ujmujgc — wszelkiego rodzaju
czynniki egzogeniczne. Nalezy tu wskazaé na ograniczenia wynikajace z systemu
prawnego, polityki redakcji czy wreszcie z samej — w sensie funkcjonalnym —
organizacji mediéw. Dodatkowo znaczacy wplyw beda miaty wzgledy wiasci-
cielskie i ekonomiczne, a wsrod nich: powigzania z grupami kapitalowymi, zrod-
fa finansowania czy stopien upolitycznienia. Po drugie, na dzialanie i decyzje
gatekeepera bgda miaty wpltyw takze czynniki o charakterze endogeniczne. Tak
wigc trzeba tu migdzy innymi wziaé pod uwage system norm moralnych i etycz-
nych, ktérym kieruje si¢ oceniajacy, jego wiedz¢ oraz zasady bedace odbiciem
wartosci istotnych dla grupy spotecznej, z ktorej sie wywodzi®.

W dobie stalego i bezposredniego dostgpu do informacji odbiorcy mediéw
mogg samodzielnie dokonywac ich selekcji. Na uwage zastuguje fakt, ze samo-
dzielne poszukiwanie i docieranie przez odbiorcow do interesujacych ich tresci
jest uwarunkowane kilkoma czynnikami, sposrod ktorych tatwos¢ pozyskania
1 przejrzysto$¢ pozadanych informacji wydaja si¢ jednymi z wazniejszych prze-
stanek. Media zarowno ogdlnopolskie, jak i regionalne oraz lokalne bez trudu
spetniaja ten warunek, dostarczajac odbiorcy informacje w sposob niewymaga-
jacy od niego praktycznie zadnego wysitku. Inaczej jednak rzecz si¢ ma z in-
formacjami, ktére chcg komunikowacé instytucje administracji samorzadowej. Tu
w celu dotarcia do informacji niezbedne jest zaangazowanie oraz wiedza, gdzie
i jak szuka¢ potrzebnych informacji.

Jednym z gtownych zrodet informacji o dziatalnos$ci instytucji publicznych,
w tym takze administracji samorzadowej, sg strony internetowe. Stanowia one
niewatpliwie podstawowy rodzaj obecnosci organu administracji publiczne;j
W przestrzeni wirtualnej. Zamieszczane sg tam zazwyczaj informacje o szcze-
gotowych zadaniach i celach, dla ktorych organizacja czy instytucja zostaty
powotane, znajdujg si¢ tam rowniez informacje o ich dzialalnosci, planach
i osiggnigciach. Mozna zatem wskazac, ze poprzez strony internetowe reali-
zowany jest obowigzek udzielania obywatelom informacji o dziatalno$ci orga-
noéw wiadzy publicznej (niezaleznie od szczebla) oraz oséb petnigcych funkcje
publiczne?*. Wiaczenie wirtualnej rzeczywisto$ci do procesu komunikowania

2 T. Goban-Klas: dz. cyt., s. 180.

23 Zob. W. SWierczyr’lska-G%ownia: Media a wiadza, Studia Medioznawcze 2002, nr 2 (7),
s. 79 i nast.

24 Art. 61 Konstytucji RP oraz Ustawa z dnia 6 wrze$nia 2001 roku o dostepie do informacji
publicznej, cyt. za: A. Tabernacka, A. Szadok-Bratun (red.): dz. cyt., s. 303.
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si¢ administracji samorzadowej z otoczeniem catkowicie zmienilo jego ksztatt
oraz uwarunkowania. O ile tradycyjne ulotki i ogloszenia w formie plakatow
miaty ograniczony lokalnie zasieg oddzialywania i stosunkowo krotki okres
»Zycia”, o tyle Internet catkowicie znidst te ograniczenia. Ponadto wraz z do-
stepem do tresci zamieszczanych w Internecie przestal de facto istnie¢ monopol
dziennikarzy na dostgp do mozliwos$ci upowszechniania informacji. Obecnie
praktycznie kazdy ma szanse¢ na pozyskanie i rozpowszechnianie tych informa-
cji, ktore uwaza za wazne i1 znaczace. W rezultacie ostabia to pozycje mediow
w samodzielnym i ,,niepodzielnym” ksztalttowaniu agenda setting, tak jak byto
to widoczne w sytuacji wprowadzenia w relacje polityka—media zawodowych
komunikatorow. W tym jednak przypadku zadanie to przejmujg bezposrednio
odbiorcy mediow, ktorzy realizujg jedynie swoja wlasng potrzebe bycia poin-
formowanym i dzielenia si¢ swoja wiedza.

O ile dostep do tresci zamieszczonych na stronach internetowych jednostek
administracji samorzadowej mozna uznac — co do zasady — za latwy i oczywisty,
o tyle inaczej rzecz si¢ ma z dostepem do informacji publicznej, ktdra jest de facto
gléwnym zrodtem informacji o otaczajacej nas rzeczywistosci — zarowno w wy-
miarze narodowym, jak i lokalnym.

Pojecie informacji publicznej, jak wskazuje Mirostaw Krajewski, nalezy inter-
pretowaé w potaczeniu z postanowieniami Konstytucji Rzeczypospolitej Polskie;.
Informacja publiczng jest kazda informacja o sprawach publicznych zwigzana
z funkcjonowaniem szeroko rozumianej wtadzy publicznej i innych podmiotow
wykonujacych zadania publiczne. W praktyce oznacza to, ze jest to kazda infor-
macja znajdujgca sig, zgodnie z prawem, w posiadaniu tych podmiotow?. Ogoélna
zasada udostgpniania kazdej jawnej informacji o sprawach publicznych jest spre-
cyzowana w rozdziale 2 ustawy o dostgpie do informacji publicznej*®. Wskazano
tam wprost, jakie informacje podlegaja upublicznianiu. Sa to m.in. informacje o:

1. organach wtadzy publicznej — w tym o ich statusie prawnym, organizacji,
kompetencjach, majatku, osobach sprawujgcych w nich funkcje i ich kom-
petencjach;

2. zasadach funkcjonowania organdéw witadzy publicznej — w tym o sposo-
bach zatatwiania spraw, stanie przyjmowanych spraw i kolejnosci ich zata-
twiania, prowadzonych rejestrach, ewidencjach i archiwach;

3. polityce wtadz — w tym o zamierzeniach, projektach aktow normatywnych,
programach dotyczacych realizacji zadan publicznych;

2 M. Krajewski: Funkcjonowanie prawa do informacji publicznej w dziatalno$ci samorzadu
lokalnego, [w:] S. Michatowski, W. Mich (red.): Wiadza lokalna a media. Zarzadzanie informacja
— public relations — promocja jednostek samorzadu terytorialnego, Wydawnictwo Uniwersytetu
Marii Curie-Sktodowskiej, Lublin 2006, s. 11.

% Ustawa z dnia 6 wrze$nia 2001 r. o dostgpie do informacji publicznej, Dz.U. z 2001 r. nr 112,
poz. 1198; 22002 r. nr 153, poz. 1271; z 2004 r. nr 240, poz. 2407; z 2005 r. nr 64, poz. 565; nr 132,
poz. 1110; z 2010 r. nr 182, poz. 1228; z 2011 r. nr 204, poz. 1195; z 2012 r. poz. 473, 908; 22013 r.
poz. 1474.
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4. danych publicznych — w tym dokumenty urzedowe, stanowiska w spra-
wach publicznych zajmowane przez funkcjonariuszy publicznych, tre§é
wystapien 1 ocen dokonywanych przez organy witadzy publicznej, infor-
macja o stanie panstwa;

5. majatku publicznym.

Ponadto publikowane sg tam rowniez os§wiadczenia majatkowe radnych w sa-
morzadach, co poza funkcjg czysto informacyjng stanowi dodatkowag wartos¢
wyplywajacg z tworzenia wrazenia otwartosci 1 przejrzystosci demokratycznie
wybranych wladz?".

Na uwage zastuguje fakt, ze ustawa o dostepie do informacji publicznej nie
przewidziala specjalnych uprawnien dla przedstawicieli mass mediow. Oznacza
to, ze dziennikarze poszukujacy informacji publicznej sg traktowani na zasadach
ogolnych i majg do niej dostep w trybie okreslonym ustawa o dostepie do in-
formacji publicznej. A zatem wigkszo$¢ informacji publicznych przedstawiciele
mass mediow — na réwni z innymi obywatelami — moga znalez¢é w Biuletynie
Informacji Publicznej lub moga uzyskac je w trybie wnioskowym?,

Brak nadania w ustawie uprzywilejowanej pozycji w dostgpie do informacji
publicznej jakiejkolwiek klasie spotecznej czy zawodowej powoduje, ze rdznice
i dysproporcje moga pojawic sie jedynie na plaszczyznie umiejgtnosci pozyska-
nia stosownych tresci. Ustawa o dostepie do informacji publicznej przewiduje bo-
wiem obligatoryjne i fakultatywne sposoby udostgpniania informacji publiczne;j.

I tak sposobami obligatoryjnymi udostg¢pniania informacji publicznej sa:

1) Biuletyn Informacji Publicznej (BIP). W celu powszechnego
udostepnienia informacji publicznej stworzony zostat urzedowy publikator tele-
informatyczny, zwany Biuletynem Informacji Publicznej, w postaci ujednolicone-
go systemu stron w sieci teleinformatycznej®. Jest to, jak wskazuje M. Krajewski,
podstawowa i najbardziej nowoczesna §ciezka dostepu do informacji publicznej,
bowiem odbywa si¢ poprzez strony internetowe*. BIP to system stron interneto-
wych shuzacy powszechnemu i bezptatnemu dostgpowi do informacji publiczne;,
a takze narzegdzie do uzyskania przez wszystkich spojnej, petnej 1 aktualnej infor-
macji publicznej®'.

2) Udostgpnienie ,,na wniosek” informacji nieogtoszonej
w BIP. Informacja publiczna, jak wynika z art 10 ustawy, ktéra nie zostata udo-
stepniona w Biuletynie Informacji Publicznej, jest udostgpniana na wniosek. Na-
tomiast w przypadku, gdy informacja publiczna moze by¢ niezwlocznie udostep-
niona, jest udostepniana w formie ustnej lub pisemnej bez pisemnego wniosku?2.

2 A. Tabernacka, A. Szadok-Bratun (red.): dz. cyt., s. 332.

% M. Krajewski: dz. cyt., s. 19.

2 Tamze, s. 16.

30 Tamze.

Zob. www.big.gov.pl.

32 Art. 10 Ustawy z dnia 6 wrze$nia 2001 r. o dostepie do informacji publiczne;.
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Na uwage zastuguje fakt, ze — jak wynika z kontroli przeprowadzonej przez
Najwyzszg [zbe Kontroli, dotyczacej wywigzywania si¢ wojewodow i jednostek
samorzadu terytorialnego z obowiazku udostepniania informacji publicznej® —
obywatele korzystaja z prawa dostepu do informacji poprzez udostepnienie ,,na
wniosek”. Najwiecej wnioskow o udostgpnienie informacji publicznej (w latach
20032004 i w pierwszym polroczu 2005 roku) odnotowaty urzedy wojewodzkie
(5079) i gminy (2756), najmniej natomiast urzedy marszatkowskie (481) i sta-
rostwa (44)*. Nalezy jednak zaznaczy¢, ze wcigz istnieje bardzo niska $wiado-
mos$¢ posiadania przez obywateli prawa dostepu do informacji publicznej. Taki
stan rzeczy wynika z kilku przestanek. Po pierwsze, nie odbyla si¢ skuteczna
kampania informacyjna w tym zakresie. Brak szerokiej i pelnej informacji na te-
mat prawa do informacji publicznej skutkuje wieloma konsekwencjami, zardwno
natury organizacyjnej, funkcjonalnej, jak i socjalnej. Kwestia wtorng jest tutaj
okreslenie, ktéry organ mialby by¢ za t¢ kampanie odpowiedzialny. Z punktu
widzenia pelnionej funkcji i wykonywanych zadan naturalnym wyborem wydaje
sie¢ w tym wzgledzie Rzecznik Praw Obywatelskich. Ponadto okazuje si¢, ze same
media nie byty zainteresowane budowaniem §wiadomosci obywatelskiej. Dzigki
malemu zaangazowaniu odbiorcéw mediow w samodzielne poszukiwanie infor-
macji media nadal pozostaja glownym Zrédtem informacji, a tym samym maja
mozliwo$¢ doboru i selekceji przekazywanych informacji.

Dodatkowym elementem utrwalajacym dominujaca pozycje dziennikarzy
1 mediow jest sama postawa i nastawienie obywateli. Nawet jesli maja oni $wia-
domos¢ posiadanego prawa do pozyskania informacji publicznej, watpiag w jego
skutecznos¢. Pojawiaja si¢ postawy zbudowane na historycznie utrwalonym i pa-
nujacym nadal w spoteczenstwie stereotypie, w ktorym dominuje postrzeganie
instytucji publicznych jako reliktow z ,,poprzedniej epoki” oraz jako ,,panstwa
W panstwie”, a nie organizacji, ktora ma stuzy¢ i pomaga¢ obywatelom. W re-
zultacie ksztaltujg si¢ postawy negatywne lub opierajace si¢ na poczuciu bez-
silnosci: ,,Nie ma si¢ co stara¢, i tak nie uda mi si¢ niczego dowiedzie¢” lub tez
,,1 tak nie powiedzg mi prawdy”. Dodatkowa przeszkoda polega na tym, Ze nie sa
powszechnie znane procedury pozyskiwania informacji, czyli procedury przygo-
towywania i sktadania wnioskéw o udostepnienie informacji publicznej. Takiego
stanu rzeczy mozna oczywiscie dopatrywaé si¢ we wspomnianym juz braku sku-
tecznej kampanii informacyjnej. W efekcie istnieje prze§wiadczenie, ze jest to
procedura trudna i skomplikowana.

Kolejnym elementem, na ktory nalezy zwrdci¢ w tym miejscu uwagg, jest fakt,
iz osoby zwracajace si¢ z zapytaniem o informacj¢ nie potrafig wtasciwie sformu-
lowa¢ pytania, a w rezultacie otrzymanie pozgdanej informacji staje si¢ utrudnio-
ne lub wrecz niemozliwe. Chodzi tu bowiem o to, ze w mysl ustawy dostep do

3 Informacja o wynikach kontroli wywigzywania si¢ wojewodow i jednostek samorzadu tery-
torialnego z obowiazku udostgpniania informacji publicznej, Najwyzsza Izba Kontroli, Warszawa
2006.

3 Tamze.
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informacji publicznej nie dotyczy tzw. informacji przetworzonej. W ustawie o do-
stepie do informacji publicznej ustawodawca nie definiuje jednak terminu infor-
macji przetworzonej. Zgodnie wigc z orzecznictwem sagdow administracyjnych
informacja przetworzong jest taka gotowa informacja (dokument), ktorg na dzien
ztozenia wniosku podmiot zobowigzany do udzielenia informacji publicznej nie
dysponuje. Aby doszto do udostepnienia informacji publicznej przetworzone;,
podmiot zobowigzany do jej udzielenia musi podja¢ pewne dodatkowe czynno-
$ci, ktore w szczegolnosci polegajg na siggnigciu np. do dokumentacji zrodtowe;.
W takiej sytuacji wytworzenie dokumentu zadanej tresci bedzie wskazywac na
proces jej przetworzenia. Wowczas zagdana informacja bedzie miata charakter in-
formacji przetworzonej, tj. takiej, ktora co do zasady wymaga dokonania stosow-
nych analiz, obliczen, zestawien statystycznych potaczonych z zaangazowaniem
w ich pozyskanie okreslonych srodkow osobowych i finansowych?®. Szkoput wiec
tkwi w tym, aby we wniosku wilasciwie sformutowac pytanie, ktore nie bedzie
wymagato dodatkowego przetwarzania istniejacych dokumentéw i informacji.
Przyktadowo, pytajac o czas trwania okreslonego postepowania, postawione py-
tanie: ,,Ile miesigcy trwa postgpowanie zwigzane z ochrong modrzewi?” wymaga
przetworzenia informacji, czyli obliczenia czasu potrzebnego na powyzsze dzia-
fania. Zadajac jednak pytanie o ,,daty rozpoczecia i zakonczenia postgpowan do-
tyczacych ochrony modrzewi w 2012 roku”, szybko uzyskamy informacje¢, gdyz
nie wymaga ona zadnej obrobki ze strony osoby udzielajacej nam odpowiedzi.
Czas trwania postgpowania jestesmy natomiast w stanie obliczy¢ samodzielnie.

3) Wstep na posiedzenia organdéw wladzy publicznej po-
chodzacych z powszechnych wyboréw i dostep do materia-
16w dokumentujgcych te posiedzenia’®. Prawo wstepu na posiedzenia
kolegialnych organow wiadzy samorzadowej pochodzacej z powszechnych wy-
boréw i udostgpniania materiatdw dokumentujacych te posiedzenia oznacza, ze
obywatele moga by¢ obecni podczas obrad ciat kolegialnych samorzadu, takich
jak: rada gminy, rada powiatu czy tez sejmiku wojewddzkiego. Ponadto organy te
sa zobowiazane zapewni¢ warunki lokalowe lub §rodki techniczne umozliwiajace
wykonywanie prawa dostepu do udzialu w posiedzeniach rad kolegialnych?’,

W przypadku Sejmiku Wojewodztwa Matopolskiego zadanie to jest realizowa-
ne na dwa sposoby. Przede wszystkim w sali obrad zostata przygotowana galeria,
z ktorej mozna $ledzi¢ przebieg obrad oraz dyskusji dotyczacych waznych i zna-
czacych dla danej osoby tematéw. Dzigki rozwigzaniom multimedialnym trans-
misja obrad matopolskiego sejmiku transmitowana jest rowniez online. Od sierp-
nia 2011 roku odbywa si¢ za pomoca aktualnego systemu (Cisco TelePresence
Content Server). Dzigki takiemu rozwigzaniu dostep do informacji stat si¢ nie-
zwykle ulatwiony. Nalezy réwniez zwroci¢ uwage na to, ze dzigki internetowe;j

35 Zob. www.bip.gov.pl.
3¢ Art. 7 ustawy, p. 1 w zwiazku z art. 8 i 10.
37 M. Krajewski: dz. cyt., s. 15.
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transmisji obrady stracity swoj lokalny charakter. Pociaga to oczywiscie za soba
szereg konsekwencji. Z jednej strony bowiem dziatania wiadz samorzadowych
moga by¢ ocenianie i recenzowane wlasciwie przez kazdego i w dowolnym cza-
sie. Zdobyta przez aktorow politycznych §wiadomos$¢, ze ich dziatania sg ocenia-
ne i recenzowane, zazwyczaj wplywa pozytywnie na poziom debaty. Z drugiej
strony nalezy jednak pamigtaé, ze pokusa ,bycia medialnym” i zauwazalnym
moze sprowadzi¢ dziatania polityczne do poziomu swoistego przedstawienia po-
litycznego, niewnoszacego do debaty niczego merytorycznego. Sposobami fakul-
tatywnymi udostepniania informacji publicznej sa: 1) wywieszenie lub wylozenie
informacji w miejscu publicznie dostgpnym (informacje te najczesciej sa udo-
stepnione w siedzibie podmiotu udostepniajacego); 2) zainstalowanie w siedzibie
podmiotu urzadzenia umozliwiajagcego zapoznanie si¢ z informacja, czyli tzw.
urzedomatow lub infomatow.

I

Trzecie zrodlo wladzy mediow masowych wskazane przez Z. Oniszczuka doty-
czy wpltywu, jaki instytucje i koncerny medialne moga wywiera¢ na rzady i pan-
stwa. W opinii autora media nie tylko zdobywaja i rozpowszechniajg informacje
i opinie, ale takze sg waznym graczem gospodarczym o znacznym wptywie na
ksztatt regulacji prawnych dotyczacych funkcjonowania sektora medialnego.

Powyzsze stwierdzenia nalezy jednak uzupeklni¢ o nowe zalezno$ci, jakie sa
realizowane na linii polityka—media. Relacje te zachodza zaréwno w sferze za-
warto$ci mediow, jak 1 w sferze finansowania dziatalnosci instytucji medialnych.
Za Ewa Nowak mozna wskaza¢, ze przedstawianie polityki jako spektaklu nakre-
ca medialny przemyst informacyjny*s. Mamy zatem do czynienia, jak wskazuje
D. Piontek, z komercjalizacja polityki: zrodtem finansowania srodko6w masowego
przekazu sa po pierwsze przychody z reklam i sponsoringu, po drugie ewentual-
ne oplaty abonamentowe, po trzecie natomiast przychody ze sprzedazy towarow.
To w oczywisty sposob prowadzi do wniosku, ze media, dziatajgc na konkuren-
cyjnym rynku, rywalizuja o widza, stuchacza czy czytelnika, a owa rywalizacja
oznacza tworzenie kontentu schlebiajacego gustom mozliwie szerokiego grona
odbiorcow. W ten wlasnie sposob, jak stwierdza D. Piontek, dokonuje si¢ uprosz-
czenie polityki: wielogodzinne debaty ogranicza si¢ do kilkudziesigciosekundo-
wych materiatow dziennikarskich, zaopatrzonych w kilkusekundowe, kilkuwyra-
zowe pseudokomunikaty polityczne®.

3% E. Nowak: Komercjalizacja komunikacji politycznej — infotainment i politainment w progra-
mach informacyjnych, cyt. za: D. Piontek, O. Annusewicz: Polityka popularna: celebrytyzacja
polityki, politainment, tabloidyzacja, e-Politykon 2013, nr 5: Polityka popularna. Polityka i popkul-
tura, s. 9.

¥ D. Piontek, O. Annusewicz: dz. cyt,, s. 10.
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Ponadto na szczeblu lokalnym mozna zauwazy¢ aktywno$ci, w ramach kto-
rych inicjatorem obecnosci w mediach jest samorzad. Przyktadem sg tu dziatania
informacyjno-promocyjne wojewodztwa matopolskiego w ramach Zintegrowa-
nego Planu Komunikacji dla Funduszy Europejskich na lata 2007-2015. Ich re-
alizacja przewiduje bowiem utworzenie koalicji z mediami lokalnymi i zaanga-
zowanie ich w proces promocji i informowania o funduszach europejskich. Plan
zaktada prowadzenie biezacej wspolpracy z mediami poprzez m.in. konferencje
prasowe i briefingi*.

Dodatkowo zmiana relacji na linii polityka—media, zwlaszcza na szczeblu
lokalnym, jest widoczna w sferze finansowania dziatalno$ci regionalnych i lo-
kalnych nadawcow radiowych i telewizyjnych. Nie chodzi tu jednak tylko o tra-
dycyjne formy wspolpracy, polegajace na wykupie czasu reklamowego czy tez
koniecznos$ci realizacji na tamach mediéw okreslonych kampanii informacyj-
nych. W ofertach nadawcoéw radiowych i telewizyjnych pojawily si¢ niestandar-
dowe formy reklamy i wspolpracy, ktore sa kierowane wiasnie do administracji
samorzadowej. Przykladem jest tu chociazby mozliwos¢ emitowania w telewiz;ji
np. serwisoOw pogodowych z okre§lonych miejsc czy podczas szczegdlnych wy-
darzen, ktore sg rownoczesnie formg promocji regionu, lokalnej kultury i trady-
cji. Tworzy si¢ wiec silne dwustronne powigzanie, w ramach ktérego obie stro-
ny realizuja swoje cele i osiggaja korzysci. Media, poza niewatpliwie znacznie
atrakcyjniejszg formg przekazu (prognoza pogody w plenerze jest zdecydowanie
ciekawsza od realizacji studyjnej), zyskuja rowniez nowe Zrédto finansowania
w postaci srodkow z administracji publicznej. Instytucje samorzadu terytorialne-
go realizuja swoje zadania polegajace na promocji regionu, obszaru czy okreslo-
nego wydarzenia.

Zachodzace zmiany w przestrzeni spotecznej oraz medialnej na poziomie
lokalnym ukazujg stabnaca pozycje mediow. Dotychczasowe, wskazane przez
Z. Oniszczuka, zrodta wladzy mediow zaczynajg by¢ w coraz wigkszym stop-
niu anektowane przez nowych aktoréw politycznych, a dotychczasowi uczestnicy
nabywaja nowych, wlasciwych dotychczas tylko dziennikarzom, kompetencji.
Uktad sit i relacji na linii media—polityka, przy zachowaniu dotychczasowych
pozycji i rol, zaczyna dodatkowo wkracza¢ na nowe obszary partnerstwa i wspot-
pracy, co w rezultacie moze doprowadzi¢ do wspotuzaleznienia si¢ systemu me-
didéw i polityki w sferze finansowej i organizacyjnej. Na uwage zastuguje jednak
fakt, ze wszystkie wskazane procesy zmierzajg do wzrostu aktywnos$ci odbiorcow
mediow i wigczenia ich w proces kreowania i rozpowszechniania informacji.

40 Zatacznik do Uchwaly nr 57/10 zarzadu wojewoddztwa matopolskiego z dnia 19 stycznia
2010 r. w sprawie przyjecia Zintegrowanego Planu Komunikacji dla Funduszy Europejskich w wo-
jewddztwie matopolskim na lata 2007-2015.
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KOMUNIKOWANIE POLITYCZNE W UNII
EUROPEJSKIEJ — ROLA INTERNETU
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ABSTRACT
Political Communication in EU — the role of Internet

Internet plays an increasingly important role in the political communication between citizens
and institutions of the European Union. There are the potentials and constraints of the Internet
in terms of mediating or facilitating the communication processes for citizens. The World Wide
Web may contribute to the democratization of the Union. Nonetheless it appears that the right
communication policy of the EU institutions is essential in this context. The results of content
analysis of the European Commission’s websites allowed to indicate main trends in the EU
communications. Application of such techniques as simplification, visualization, personaliza-
tion, dramatization and polarization redounds to the changes in political communication in the
EU. Prevalence of techniques that aim to increase communication attractiveness — being in
thrall to the rules of marketing — may have a negative impact on civic participation in the politi-
cal processes in the EU and also on the institution of European citizenship.

Key words: political communication, new media, European citizenship

Traktatem o Unii Europejskiej z 1992 roku wprowadzono obywatelstwo euro-
pejskie. Wigz taczaca Unig i kazdg osobe posiadajacg przynaleznos¢ do panstwa
czlonkowskiego stala si¢ fundamentem komunikowania politycznego w UE.

D4 Adres do korespondencji: Wydzial Zarzadzania i Komunikacji Spolecznej Uniwersytetu Jagiel-
lonskiego, Instytut Dziennikarstwa, Mediéw i Komunikacji Spotecznej, ul. Stanistawa Lojasiewicza 4,
30-348 Krakow
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Kolejne traktaty unijne stopniowo poszerzaja katalog praw obywatelskich. Do
podstawowych praw ustanowionych traktatem z Maastricht — takich jak udziat
w wyborach do Parlamentu Europejskiego (PE) i w wyborach lokalnych, petycja
do PE, skarga do Europejskiego Rzecznika Praw Obywatelskich — doszty m.in.
dostep do dokumentéw unijnych w 1997 roku (traktat amsterdamski) czy wolno$é
wypowiedzi i informacji w 2000 roku (Karta Praw Podstawowych UE). Szcze-
gblnie wazne w tym kontekScie sg prawa wprowadzone traktatem z Lizbony
w 2007 roku, zwlaszcza te zawarte w tytule II TUE — Postanowienia o zasadach
demokratycznych. Naleza do nich: prawo partycypacji w zyciu demokratycznym
Unii (art. 10), publiczna wymiana pogladow, otwarto$¢ i przejrzystos¢, dialog
i konsultacje z obywatelami oraz europejska inicjatywa obywatelska (art. 11).
Udziat w zyciu demokratycznym UE, np. poprzez wymiang informacji i opinii,
jest niezwykle istotny w konteks$cie biezacej sytuacji spoteczno-gospodarczej Eu-
ropy, deficytu demokratycznego UE, a takze ze wzgledu na wybory do Parlamen-
tu Europejskiego w 2014 roku.

Celem artykutu jest refleksja nad rola, jakg Internet odgrywa w komuniko-
waniu politycznym w UE. Rozwazaniom towarzysza pytania dotyczace znacze-
nia globalnej sieci dla demokracji oraz obywatelstwa europejskiego. Jakie jej
aspekty utatwiaja, a jakie utrudniaja uczestnictwo obywateli w procesie komuni-
kowania? Jak mozna oceni¢ polityke informacyjno-komunikacyjng prowadzong
przez Komisje Europejska (KE)? W tekscie ukazano zardwno zalety, jak i wady
komunikowania obywateli i KE za pomoca Internetu, przywotujac przyktady
z przeprowadzonej w 2013 roku analizy zawarto$ci unijnych stron interneto-
wych (zbadano strony Komisji Europejskiej pod wzgledem réznych form komu-
nikacji z obywatelami).

UE w Internecie

Na przetomie lat dziewigcdziesigtych ubiegtego wieku zaczgto wykorzystywac
Internet w polityce informacyjno-komunikacyjnej Unii Europejskiej. Pierwsze
strony internetowe byly skromne zaré6wno pod wzglgdem technicznym, jak i me-
rytorycznym (zawieraty najwazniejsze informacje o integracji europejskiej, insty-
tucjach UE i politykach sektorowych). Z biegiem lat przekaz unijny byt stale udo-
skonalany. Glowny portal UE Furopa szybko stal si¢ najwigkszym publicznym
portalem na §wiecie. Prowadzony w 24 wersjach jezykowych oferuje dzi$ milio-
ny stron i dokumentow oraz setki baz danych, a takze dziesiatki portali tematycz-
nych, ktore uzupehiaja tradycyjny podziat na glownej stronie!. Obecno$é¢ UE
w Internecie cechuje przej$cie od wyznacznikow ilosciowych do jakosciowych,
od przekazéw kierowanych do ogolnej publicznosci do tresci adresowanych do
r6éznych grup odbiorcéw. To rowniez stopniowa popularyzacja oraz profesjonali-

! Informacje na temat portalu Europa — http://europa.eu/abouteuropa (dostgp: 13.01.2014).
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zacja i specjalizacja przekazow unijnych, ktérym towarzyszy zastosowanie coraz
bardziej zaawansowanych technologii.

Przez blisko dwie dekady nastapily znaczace zmiany w komunikowaniu dro-
g3 internetowg. Prymarng funkcje informacyjng (informacje przekazywane przez
instytucje UE — przede wszystkim przez portal Europa) uzupetiono zbieraniem
opinii od obywateli (np. poprzez fora dyskusyjne i komentarze na blogach pro-
wadzonych przez unijnych urzg¢dnikdéw), a p6dzniej komunikacja, gdy doceniono
interaktywny charakter sieci (gldwnie dzieki mediom spotecznosciowym). Uzycie
Internetu do celow wychodzgcych poza samo informowanie wigzalo si¢ z nastep-
stwami ustanowienia obywatelstwa europejskiego i nadaniem komunikacji wyso-
kiej rangi w unijnej polityce. Apogeum tych dziatan byty lata 2004—2009, kiedy
mianowano komisarza ds. komunikowania, ktory rownocze$nie penit funkcje wi-
ceprzewodniczacego KE. To okres intensywnego rozwoju narzedzi komunikacji
internetowej — blogow, forow dyskusyjnych oraz platform konsultacji z obywa-
telami, ale takze czas, w ktorym pojawily si¢ problemy nadmiaru danych (row-
nolegle wystepowaly trudno$ci z wyszukiwaniem istotnych wiadomosci), chaosu
informacyjnego (brak spdjnosci przekazu instytucji unijnych), rozbudzenia ocze-
kiwan obywateli dotyczacych wptywu na podejmowane w UE decyzje (zebrane
od internautéw opinie nie przekladaly si¢ na postanowienia zapadajace w glow-
nych organach Unii) oraz w zakresie komunikacji (tzw. eurozargon, roznorodno$¢
jezykowa). W ostatnich latach podjeto proby rozwiazania tych kwestii. Rozpo-
czeto dziatania majace na celu ograniczenie i uporzadkowanie danych. Ogolne,
abstrakcyjne pojecia zastepuje si¢ konkretnymi przyktadami i czynnosciami — np.
zwrocono uwagg na realizacje praw obywateli UE w ich codziennym zyciu i wy-
eksponowano praktyczne rozwiazania okre§lonych sytuacji. Polozono nacisk na
narzedzia Web 2.0 (zwlaszcza serwisy, wokot ktorych tworza si¢ rozbudowane
spoteczno$ci — Facebook, Twitter, YouTube) 1 aktywng partycypacje internautow
(poprzez Internet mozna m.in. dzieli¢ si¢ informacja i pogladami, organizowaé
akcje, odby¢ konsultacje czy tez zglosi¢ swoj udzial w wydarzeniach).

Komunikowanie za pomoca Internetu moze przyczynié¢ si¢ do demokratyza-
cji UE. Wraz z pojawieniem si¢ Internetu wielu autoréw podkreslato, ze jest on
przestrzenig wolnej debaty?. Wspotczesnie wskazuje si¢ zalety sieci w tworzeniu
europejskiej sfery publicznej’. Zaznacza sie, ze Internet to takze mozliwos¢ prze-
zwycigzenia unijnej biurokracji i stworzenia podejscia zorientowanego na obywa-
tela na wzor portali z panstw cztonkowskich UE — Danii, Estonii, Francji, Irlandii,

2 Zob. teksty wymienianych autoréw, m.in. L. Por¢bski: Elektroniczne oblicze polityki. Demo-
kracja, panstwo, instytucje polityczne w okresie rewolucji informacyjnej, AGH Uczelniane Wydaw-
nictwa Naukowo-Dydaktyczne, Krakow 2001; J. Adamowski (red.): Demokracja a nowe $rodki
komunikacji spotecznej, Oficyna Wydawnicza Aspra-JR, Warszawa 2004.

3 Zob. A. Michailidou: Democracy and new media in the European Union: Communication
or participation deficit?, Journal of Contemporary European Research 2008, t. 4, nr 4, lub Rezolucja
Parlamentu Europejskiego z dnia 7 wrzes$nia 2010 r. w sprawie dziennikarstwa i nowych mediéw
— tworzenie sfery publicznej w Europie (2010/2015(INI)), Dziennik Urzedowy Unii Europejskie;j,
2011/C 308 E/09 (dostgp: 20.10.2011).
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Szwecji i Wielkiej Brytanii*. Ponadto akcentuje si¢ bezposrednie zaangazowanie
obywateli w unijny proces decyzyjny, np. poprzez podejmowanie europejskiej
inicjatywy obywatelskiej i zbieranie gtosow na przeznaczonych do tego serwe-
rach’. Z drugiej strony, analizujac unijne komunikowanie w Internecie, nalezy
zwrdci¢ uwage, ze procesy charakterystyczne dla mass mediow — komercjaliza-
cja, ktorej nastepstwem jest m.in. dostarczanie rozrywki zamiast informacji, tzw.
infotainment — dotycza rowniez nowych mediéw. Techniki takie jak symplifika-
cja, wizualizacja, personalizacja, dramatyzacja czy tez polaryzacja sg coraz czgs-
ciej obecne w przekazach internetowych. Jednocze$nie przekaz tekstowy odgry-
wa coraz mniejszg rolg. Tendencje te nasilajg si¢ wraz z konwergencja mediow.
Takze w unijnych przekazach mozna zauwazy¢ obecno$¢ wymienionych technik.

Symplifikacja

Od 2001 roku Internet zajmuje centralne miejsce w dziataniach komunikacyj-
nych UE®. Bogactwo informacji i wielo$¢ form kontaktu przyczynity sie jednak
do chaosu komunikacyjnego, dlatego tez Komisja Europejska zdecydowatla si¢ na
znaczgce modyfikacje’. Polegaja one na istotnej redukcji informacji w cyberprze-
strzeni (dziatania te odnosza si¢ do portalu Europa i stron KE). Zamiast tworze-
nia kolejnych stron tematycznych i platform wymiany opinii na unijnych serwe-
rach postawiono na obecno$¢ na zewngtrznych stronach internetowych — przede
wszystkim w portalach spoteczno$ciowych®.

Wdrazany od 2012 roku proces racjonalizacji i optymalizacji stron interne-
towych moze jednak skutkowaé zbytnim uproszczeniem przekazu, co moze do-
prowadzi¢ do infantylizacji, o ktorej pisat Benjamin Barber®. Dotyczy to zarow-

4 Zob. http://www.borger.dk; http://www.service-public.fr; http://www.citizensinformation.ie/
categories; http://www.sverige.se; http://www.direct.gov.uk; http://www.neti.ee (dostgp: 13.01.2014).

5 Zob. http://ec.europa.eu/citizens-initiative/public/?1g=pl (dostep: 13.01.2014).

¢ Towards the e-Commission (EUROPA 2™ generation), Communication by the President to
the Commission in agreement with Vice-President Neil Kinnock and Erkki Liikanen, C(2001) 1753,
06/07/2001.

7 Oczywiscie zmiany dotyczace unijnych stron internetowych dokonywane byly na biezaco.
»Serwery co kilka lat ulegaja do$¢ istotnym przeobrazeniom. Czasami wymiana wysokich
urzednikéw powoduje, ze (...) czes¢ informacji [jest] usuwana. Tylko w niewielu przypadkach
stare strony sa archiwizowane lub czg¢$¢ informacji przenoszona jest do nowych wersji stron
internetowych. (...) W niektorych przypadkach z trudno$cia odnajduje si¢ dane sprzed 5 lub
10 lat. Brak strategii archiwizowania stron internetowych stoi w wyraznej sprzecznosci
z (...) strategig digitalizowania i udostgpniania w sieci archiwalnych publikacji Wspodlnot
Europejskich”. A. Ogonowska: Internet w polityce komunikacyjnej Unii Europejskiej, Studia
Medioznawcze 2012, nr 2 (49), s. 107-108.

8 Tym samym wprowadzono w zycie wytyczne strategii opisanej w Komunikacie Komisji
Europejskiej pt. ,,Komunikowanie o Europie drogg internetowa — zaangazowanie obywateli”
z grudnia 2007 roku (Communicating about Europe via the Internet — Engaging the Citizens, SEC
(2007) 1742, Bruksela 2007).

° B. Barber: Skonsumowani. Jak rynek psuje dzieci, infantylizuje dorostych i potyka obywateli,
Warszawskie Wydawnictwo Literackie Muza, Warszawa 2008.
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no portalu Europa, jak i publicznych stron KE, ktére odwiedzane sa co miesigc
przez ponad 40 milionow internautéw'?. Usunietych lub potgczonych ma zostaé
50% stron. W tym kontek$cie ogromnie wazng kwestia jest, by podniesienie ja-
kosci zwigzane z zapewnieniem spdjnosci i logicznosci danych nie wplyngto na
zmniejszenie liczby dostgpnych informacji. By przy wprowadzaniu zmian zostata
zachowana zasada jawnosci.

W 2013 roku wprowadzono zasady unijnej komunikacji online!!. Na dziesig¢
regut sktada sie: 1) poznanie odbiorcow i ich potrzeb (poprzez regularne konsul-
tacje, np. ankiety i projekty testowe); 2) przejrzystos¢ informacji, pozwalajaca in-
ternautom na samodzielne poszukiwanie informacji, co tym samym zmniejszyloby
liczbg zapytan kierowanych do serwiséw informacyjnych, ktérych utrzymanie jest
kosztowe; 3) zamieszczanie istotnych, precyzyjnych, przydatnych i zrozumiatych
wiadomosci; 4) ,,czym mniej, tym lepiej (i taniej)”; 5) spojnos¢; 6) dopasowanie
do réznych kanalow komunikacyjnych; 7) jawnos$¢; 8) ciagla aktualizacja; 9) udo-
skonalanie umiej¢tnosci komunikacyjnych; 10) wspotpraca'?. Zasady te wymagaja
kilku uwag — np. samodzielne pozyskiwanie informacji przez internautéw powinno
wigza¢ si¢ z udostgpnieniem narzedzi pozwalajacych na sprawne wyszukiwanie
okreslonych tresci; aktualizacja informacji jest jak najbardziej pozadana, jednak
powinna i§¢ w parze z rozsadng archiwizacjg; w watpliwo$¢ mozna poda¢ réwniez
maksyme ,,czym mniej, tym lepiej”, cho¢ z pewnoscig taniej.

Wizualizacja

Zmiany widoczne sg rbwniez w sposobie prowadzenia dialogu. Komunikacja po-
litykow 1 przedstawicieli instytucji UE z obywatelami w latach wcze$niejszych
(zwlaszcza 2006—2010) opierata si¢ w duzej mierze na blogach i forach dyskusyj-
nych (np. forum Debate Europe). Obecnie bazuje na przekazach w mediach spo-
leczno$ciowych oraz wydarzeniach takich jak Debata nad przysztoscig Europy
(Dialog z obywatelami czy Nowa wizja Europy), ktore sg transmitowane na Zywo
lub dostepne na zyczenie (przekazy multimedialne).

Komunikowanie za pomocg mediow spotecznosciowych rdézni si¢ od form
komunikowania wystepujacych w projektach KE, takich jak np. Debate Europe.
Fora dyskusyjne polegaja na wymianie opinii. O jakosci forum $wiadczg m.in. in-
teresujace watki, rozbudowane wypowiedzi, liczni uczestnicy, ktorzy prezentuja
roznorodne poglady, oraz wysoka kultura debaty. Nowe formy komunikowania
sg ukierunkowane na wizualizacje, tj. przedstawianie danej kwestii za pomocg
obrazu. Nastepuje stopniowe odejscie od tekstu na rzecz materiatdéw audiowizual-

10 Rationalisation and Its Detailed Roadmap, http://ec.europa.eu/ipg/basics/policy/index
en.htm#section 8 (dostgp: 10.08.2012) oraz http://ec.europa.eu/ipg/basics/web_rationalisation/in-
dex_en.htm (dostegp: 23.10.2013).

11" Zob. http://ec.europa.eu/ipg/basics/web_rationalisation/principles_en.htm (dostep: 23.10.2013).

12 Zasady te odnosza si¢ do pracownikow instytucji UE, ktorzy tworzg strony o tematyce unijne;j.
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nych'. Wizualizacja utatwia zrozumienie skomplikowanych zjawisk, jesli jednak
nie zostaje odpowiednio uzupetniona, sptyca zagadnienie. Infografiki, zdjecia,
rysunki lub plakaty wykorzystuja symbole i znaczenia najbardziej rozpowszech-
nione w spoteczenstwie, rzadziej proponujg nowe. Duzy nacisk ktadzie si¢ na
jasno$¢ przekazu wizualnego. Gtéwnym zadaniem wizualizacji jest podniesienie
atrakcyjnos$ci przekazu.

Unijny przekaz cechujg starannie dobrane elementy wizualne. Nieprzypadkowy
jest dobor kolorystyki — niebieski kojarzony jest ze spokojem, ale tez innowacja.
Obrazom nieod}acznie towarzyszy flaga Unii Europejskiej, na ktorej przedstawio-
ny jest okrag ztozony z 12 ztotych gwiazd na bigkitnym tle. Zgodnie z wyktadnia
UE symbolizuje on ,,jednos¢, solidarnos¢ i harmonig¢ migdzy narodami Europy”'“.
Wielokrotne przedstawienie flagi ma na celu wzmocnienie przekazu.

Hustracja 1. Strona EuTube — oficjalnego kanalu Unii Europejskiej w serwisie YouTube
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Zrédto: http://www.youtube.com/user/eutube (dostep: 17.09.2013).

Ilustracja 1 przedstawia EuTube (oficjalny kanal UE w serwisie YouTube)
i przewodniczgcego KE José Manuela Barroso podczas multimedialnego panelu
obywatelskiego na platformie, na ktorej zadaje si¢ pytania §wiatowym liderom,
wspieranej przez stacje telewizyjng Euronews i Google+ udostepniajacego ustugi
spotecznosciowe i wideospotkania. W programie ,,Global Conversation”, emito-
wanym dzien po wygtoszeniu ,,Or¢dzia o stanie UE 2013”, wzi¢lo udziat kilkuna-
stu internautéw pochodzacych i mieszkajacych w réznych panstwach UE i poza
UE (czym podkreslono migdzynarodowa mobilno$¢ obywateli Europy). Tytut
programu by} widoczny w tle podczas kazdej wypowiedzi J. Barroso. W wyra-

3 Juz w debatach na forach dyskusyjnych oraz w materiatach informacyjnych na stronach
internetowych KE elementy wizualne oraz audiowizualne pelity wazna funkcje¢. Stanowily jednak
dodatek do przekazu tekstowego.

14 Zob. http://europa.eu/about-eu/basic-information/symbols/flag/index_pl.htm (dostep: 14.01.2014).

hjeta jest prawem autorskim. Wszelkie prawa zastrzezone. Kopiowanie i rozpowszechnianie zabronione
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zie ,,Global” litera ,,0” zostala zastapiona ruchomym globem, obracajacg si¢ kula
ziemska, co nadato przekazowi dynamizm. Wielo$¢ zmieniajgcych si¢ na ekranie
obrazow (pojawiajace si¢ okienka z osobami zadajacymi gosciowi programu py-
tania — zob. ilustracja 2) sprawiala wrazenie bogactwa informacji. W rzeczywi-
stosci zadano tylko kilka pytan, na ktore przewodniczacy KE udzielit krotkich,
powierzchownych odpowiedzi.

Hustracja 2. Strona EuTube — oficjalnego kanalu Unii Europejskiej w serwisie YouTube

Zrédto: http://www.youtube.com/user/eutube (dostep: 29.01.2014).

Personalizacja

W komunikowaniu politycznym nastapito przesuniecie uwagi na osobg polityka.
Instytucja polityczna czy program ideologiczny nie sa juz tak istotne jak dawne;.
Duze znaczenie w tym kontek$cie maja media — sprzyjaja personalizacji, wply-
waja na kreowanie politycznego wizerunku. W powstaniu i rozwoju zjawiska
personalizacji politycznej ogromng role odegrata telewizja. W ostatnich latach
mozna jednak zaobserwowac rosnagcy wptyw Internetu, ktory ,,stat si¢ juz nie tyl-
ko $rodkiem wspomagajacym kampanig, ale w dobie postmodernizacyjnej kon-
kurentem telewizji”'’.

Unia Europejska jest zbyt ztozona, by nie$¢ z soba jednoznaczny przekaz,
dlatego tez obecnie podczas réznorodnych przedsiewzigé akcentuje si¢ zaanga-
zowanie przedstawicieli unijnych elit, przede wszystkim przewodniczacego KE
J.M. Barroso czy wiceprzewodniczacej Viviane Reding (zob. ilustracja 3).

5 M. Brenner: Zjawisko personalizacji politycznej, Studia Politologiczne 2010, t. 16, s. 128.
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Ilustracja 3. Strona Debaty nad Przyszioscig Europy — Nowa Narracja dla Europy
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Zrodto: http://ec.europa.eu/debate-future-europe/new-narrative/index_pl.htm (dostep: 25.10.2013).

We wczesniejszych przekazach dotyczacych instytucji UE podkreslano glow-
nie znaczenie warto$ci demokratycznych oraz idei, takich jak integracja euro-
pejska. Dzi§ obok konkretnego programu (np. praw obywateli UE) promuje si¢
europejskich politykow i1 urzednikow, w ten sposob ksztattujac pozytywny wize-
runek Unii.

Hustracja 4. Strona Debaty nad Przyszloscig Europy — Dialog z Obywatelami
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Zrodto: http://ec.europa.eu/debate-future-europe/index_plhtm (dostep: 25.10.2013).

Wspdtczesnie zycie polityczne jest niekonczacym si¢ serialem, w ktorym po-
litycy odgrywaja role gtéwnych bohaterow!s.

¢ G. Thoveron: La communications politique aujourd’hui, De Boeck Université, Bruxelles
1990, s. 17, cyt. za: M. Brenner: dz. cyt., s. 129.

Publikacja objeta jest prawem autorskim. Wszelkie prawa zastrzezone. Kopiowanie i rozpowszechnianie zabronione.

Publikacja przeznaczona jedynie dla klientow indywidualnych. Zakaz rozpowszechniania i udostepniania w serwisach bibliotecznych
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Dramatyzacja

Europejscy politycy biora udziat w wydarzeniach, ktérym nadawana jest forma
widowiska. Wigkszo$¢ tego typu przedsiewzigC jest starannie wyrezyserowana.
Dramatyzacja procesu politycznego, zwlaszcza przedstawianie konfliktow, skan-
dali czy sensacji, jest obecna w wigkszym stopniu w nowych mediach niz trady-
cyjnych $rodkach komunikacji masowej!’. Nastawienie na rozrywke w przekazie
politycznym wptywa niekorzystnie zaréwno na odbior politykéw przez obywate-
li, jak 1 na wizerunek samych mediow.

Odmiennie od foréw dyskusyjnych w Internecie, na ktérych internauci pre-
zentowali swoje opinie 1 wymieniali si¢ pogladami (np. wspominane juz Debate
Europe) 1 ktore istnialy obok tradycyjnych spotkan obywateli i politykéw unij-
nych, seminaridw oraz konferencji, obecnie mamy do czynienia z nowa forma
debaty. Laczy ona w sobie spotkania face fo face, transmisje na zywo w Internecie
oraz biezacy udzial obywateli w dyskusji poprzez media spotecznosciowe, takie
jak Twitter czy Facebook!®. Przyktadem takiego wydarzenia moze by¢ Debata nad
Przysztoscig Europy, na ktora sktadajg si¢ spotkania z obywatelami organizowane
od 2012 roku w réznych miastach UE z cyklu Dialog z Obywatelami oraz Nowa
Wizja Europy®. To projekt Komisji Europejskiej, ktorego celem jest nawigzanie
kontaktu z obywatelami i podjecie dyskusji nad przysztoScig Unii. Debaty te zbie-
gly si¢ w czasie z Europejskim Rokiem Obywateli 2013, dlatego tez poruszana
podczas spotkan tematyka zostala poszerzona o zagadnienia obywatelstwa euro-
pejskiego 1 prawa obywateli UE.

Wykorzystanie nowych technologii w debatach umozliwia organizatorom wy-
darzenia dotarcie do wigkszej grupy obywateli oraz daje mozliwo$¢ uczestnictwa
znacznej liczbie osob. Jednak ze wzgledu na kwestie organizacyjne spotkania te
przybieraja raczej forme spektaklu, akcji PR niz prawdziwej debaty czy dialogu
z obywatelami. Obecno$¢ waznych politykoéw determinuje precyzyjne przygoto-
wanie catego przedsiewzigcia, co pocigga za sobg pewng sztuczno$¢. Trudno tutaj
o kontakt miedzy obywatelami, a ten miedzy politykiem a obywatelem nie przy-
pomina wymiany pogladéw. Mamy do czynienia raczej z forma wykladu lub — jak
ujat to przewodniczacy KE J.M. Barroso — z opowiescia, przedstawieniem pew-
nej historii?’. Liczba pytan pochodzacych od publicznosci, na ktore odpowiadaja

17.]. Sullivan Morris: The New Media and the Dramatization of American Politics,
Dissertations Publishing 2002.

18 W przedsiewzigcia czgsto zostaja wlaczeni réwniez partnerzy medialni — ogdlnokrajowe
dzienniki, tygodniki opinii i in.

1 Pierwsza z debat, z udzialem Viviane Reding — wiceprzewodniczacej Komisji Europejskie;j,
komisarz UE ds. sprawiedliwosci, praw podstawowych i obywatelstwa — odbyta si¢ w Kadyksie
27 wrzesnia 2012 r. Kolejne debaty zorganizowano m.in. w Berlinie, Paryzu, Dublinie, Salonikach
i Brukseli. W Warszawie zorganizowano dwie debaty: pierwszg z udzialem Janusza Lewandowskie-
go — komisarza UE ds. programowania finansowego i budzetu (11.05.2013), druga z J.M. Barroso,
V. Reding oraz R6z3 Thun — postanka RP do Parlamentu Europejskiego (11.07.2013).

2 Wypowiedz J. Barroso podczas spotkania w Warszawie 11.07.2013 .
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zaproszeni goscie, jest bardzo ograniczona (np. podczas spotkania z J.M. Barroso
w Warszawie mozna byto zada¢ jedynie trzy pytania)*'. Wadg organizowanych
przez Komisje Europejska debat jest dobor uczestnikoéw — sa to przede wszystkim
zwolennicy integracji europejskiej czy wrecz euroentuzjascei. Stad zdecydowanie
nieudanym pomystem jest wprowadzenie do programu sondy (glosowania pub-
liczno$ci na wybrane tematy)®.

Polaryzacja

Takie dziatania maja na celu glownie utrzymanie juz przekonanych odbiorcow,
a takze wzmocnienie postaw prounijnych. Potggowane jest to przez charaktery-
styczng dla Internetu indywidualizacjg. Wielu odbiorcow wybiera z obszernej
i roznorodnej oferty internetowej tresci potwierdzajace ich sposdb myslenia, uni-
kajac odmiennych pogladéw (teoria selektywnego odbioru*). W szerszym kon-
tek$cie moze to prowadzi¢ do pojawienia si¢ skrajnych pogladow, polaryzacji
spotecznej, a to z kolei moze przyczynic si¢ do konfliktow i dezintegracji. Liczne
przyktady polaryzacji widoczne byly juz we wczesniejszych debatach interneto-
wych. Cho¢ wypowiedzi na forach dyskusyjnych dotyczacych Unii Europejskiej
(gdzie komunikacja byta oparta na tekScie, a nie obrazie) wskazywaly na stosun-
kowo umiarkowane postawy internautow?*, rezultaty analizy zawartosci unijnego
forum dyskusyjnego Debate Europe pozwolity na wyrdznienie kilku grup. Po-
dzialy odnosity si¢ do debat miedzy: a) osobami chcgcymi gtosowac a osobami,
ktoére nie miaty zamiaru oddawac gtosu w wyborach do PE, wyrazajac w ten spo-
sOb swoj protest; b) zwolennikami demokracji przedstawicielskiej a przychylaja-
cymi si¢ do demokracji bezposredniej; ¢) entuzjastami wspdlnej Europy a prze-
ciwnikami integracji; d) zwolennikami demokracji a stronnikami populistyczne;j
polityki; e) sympatykami duzych, znaczacych partii a osobami popierajacymi
partie mate; f) konserwatystami a socjalistami®®. Natomiast w przypadku nowych
debat, np. z cyklu Dialog z Obywatelami czy Nowa Wizja Europy, osoby pre-
zentujace poglady eurosceptyczne nie zostalty dopuszczone do glosu. Polaryzacja
polega w tym wypadku na dychotomii: obecni—nieobecni.

21 Odpowiedzi na pozostate pytania, wczesniej zebrane od obywateli, sa opracowywane przez
pracownikow KE i udostepniane na stronach internetowych tej instytucji.

2 Pytanie do publiczno$ci podczas spotkania w Warszawie 11.07.2013 r.: ,,Will you vote in EP
elections 2014?” / ,,Czy wezmiesz udzial w wyborach 2014?”. Wynik: 89% tak, 7% nie. Komentarz
jednego z uczestnikow debaty przedstawiony na Twitterze: ,,To pokazuje, jak Zle targetowana [jest]
konferencja”; komentarz podsumowujacy debate: ,,Fajny, fadnie zrobiony event, ale to przekonywanie
przekonanych. Zly target, par¢ wpadek, mato konkretow. A pomyst byt dobry!”.

% S. Knobloch-Westerwick, J. Meng: Looking the other way: Selective exposure to attitude-
consistent and counterattitudinal political information, Communication Research 2009, nr 36, s. 426-448.

2 Wiele wypowiedzi uczestnikow forum $wiadezylo o tolerancji politycznej i sktonnosci do
kompromisu.

2 Dwie pierwsze pary opozycji byly najsilniejsze.
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Konkluzje

Komunikacja jest niezbgdna do funkcjonowania demokratycznej Unii Europej-
skiej. Techniki takie jak symplifikacja, wizualizacja, personalizacja, polaryzacja
czy dramatyzacja pozwalajg przyciggna¢ uwage odbiorcy i uatrakcyjniajg prze-
kazywane treSci. Uproszczenie przekazu jest jednak zaprzeczeniem poglebionej
debaty, bedacej czgscia sktadowa demokracji. Wizualizacja to przekazywanie in-
formacji za pomocg obrazu, a przeciez to argument jest podstawa dyskusji. Deli-
beracja, majaca na celu poszukiwanie najlepszych rozwigzan wspolnych proble-
moéw w dialogu z obywatelami, ma charakter merytoryczny. Czy jest on mozliwy
do utrzymania przy réwnoczesnej personalizacji i dramatyzacji przekazow, ktore
wiazg si¢ z emocjonalnym, a nie racjonalnym podej$ciem do danego problemu?

Mozna wskazaé wiele zalet unijnego komunikowania politycznego w Interne-
cie. Jedng z nich jest propagowanie znaczenia obywatelstwa europejskiego i ka-
talogu praw obywateli UE. Internet umozliwia dostep do informacji, jawnosc¢.
Nacisk internautéw na otwartos$¢ i przejrzysto$¢ ma ogromne znaczenie w kon-
tekscie unijnej polityki uprawianej za zamknigtymi drzwiami. Istotng korzyscia
jest rowniez przejscie od komunikacji jednokierunkowej do dwukierunkowe;j
(interaktywno$¢). Globalna sie¢ pozwala na dotarcie do duzej liczby obywateli
niezaleznie od czasu i przestrzeni, natychmiastowa reakcje, oszczedno$é czasu
i kosztéw. Daje takze mozliwo$¢ tworzenia poczucia przynaleznosci do danej
grupy spotecznej. I ostatnia, ale nie mniej wazna kwestia — jest szansg kontaktu
z mtodymi odbiorcami, grupg wickowa, do ktérej UE szczegdlnie trudno byto
dotrzec. Dlatego tez Internet bedzie odgrywat coraz wazniejsza rol¢ w komuniko-
waniu politycznym w UE?,

Z komunikowaniem w sieci sg zwigzane rowniez pewne ograniczenia. Glow-
nym problemem jest wykluczenie cyfrowe, tj. podzial spoteczenstwa na osoby
korzystajace z nowych form komunikacji i osoby niemajgce takich mozliwosci
(tzw. bariery twarde — infrastrukturalne i finansowe oraz bariery migkkie — men-
talne i kompetencyjne). Ponadto komunikowania nie utatwiajg r6znorodnos¢ je-
zykowa i odmienne kultury polityczne w panstwach UE. Na to naktada si¢ niski
poziom wiedzy o instytucjach unijnych oraz stabngce zainteresowanie polityka.
Nie bez znaczenia pozostaja takze wyniki badan dotyczace asymetrycznosci
procesu komunikowania — nierownego statusu jego aktoréw, tj. UE i obywateli,
wskazujace na dominujgcg pozycje instytucji z Brukseli®’.

Potencjat nowych mediow moze zosta¢ wykorzystany, jednak niezbedne jest
odpowiednie wsparcie instytucjonalne. Przedstawiciele UE powinni zwrocié
uwagg na znaczenie otwartej, krytycznej i niezaleznej debaty o europejskich spra-

% Jako gtéwne zrodto informacji o polityce europejskiej i UE Europejczycy wskazuja telewizje,
Internet (przywolywany przez jedng trzecig respondentdow; tendencja rosnaca) plasuje si¢ na drugim
miejscu — zob. Media Use in the European Union, Standard Eurobarometr 78, 2012, s. 32, 37.

2 M. Winiarska-Brodowska: Europa obywateli? Proces komunikowania politycznego
w Unii Europejskiej, Oficyna Wydawnicza Humanitas, Sosnowiec 2014.
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wach. Tymczasem czym bardziej UE prébuje komunikowac si¢ z obywatelami
(fora obywatelskie, wydarzenia z cyklu Dialog z Obywatelami oraz Nowa Wizja
Europy 1 in.), tym czeSciej sigga po techniki pozwalajace przyciggna¢ ich uwa-
ge 1 interesujgco ,,sprzeda¢” dany temat. Stosowanie przez Komisj¢ Europejska
omowionych technik przyczynia si¢ do zmiany sposobu komunikowania poli-
tycznego w UE. Jesli logika mediow zorientowana na rynek zacznie dominowaé
w unijnej komunikacji politycznej, moze to podwazy¢ mechanizmy demokratycz-
ne i zdewaluowac obywatelstwo europejskie.
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ABSTRACT
Future of free flow of information in the context of ACTA and IRT projects

The idea of free flow of information, for which after II world war developed democratic coun-
tries fought on the United Nations and UNESCO forums, was primarily based on the American
concept of freedom of the press and the belief that the source of human progress is unrestricted
activity of individuals and free competition, uninhibited by state authorities intervention. To-
day, with the Internet we finally have free access to information and freedom of passing it on
to others. However, frequently there are more cases of limiting access to certain information on
the network, not only from authoritarian countries, but also democratic. Under the legal names
of projects such as European Commissions’ ACTA or ITR (International Telecommunications
Regulations) operated by the International Telecommunication Union (ITU — the specialized
organization of United Nations) there are smuggled provisions that main goal is to better con-
trol the Internet, and thus the flow of information in the world. Citizens of many countries rec-
ognize this as a desire to limit their rights and freedoms, so they loudly oppose such regulations.
There is a war for control over information. This war has already started decades ago and on its
course not only politicians, big business and the media have an impact, but also to the fore come
Internet users — citizens of free countries.

Key words: flow of information, ACTA, IRT, new media

Idea swobodnego przeplywu informacji, o ktorej realizacj¢ walczyly po Il wojnie
swiatowej na forum ONZ i UNESCO rozwini¢te kraje demokratyczne, opierata
si¢ przede wszystkim na amerykanskiej koncepcji wolnosci prasy i przekonaniu,

><  Adres do korespondencji: Wydzial Dziennikarstwa i Nauk Politycznych Uniwersytetu Warszaw-
skiego, Instytut Dziennikarstwa, ul. Nowy Swiat 69, 00-927 Warszawa
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ze zroédtem postgpu ludzkosci jest niczym nieograniczona dziatalno$¢ jednostek
oraz swobodna walka konkurencyjna, niekrepowana ingerencja organow pan-
stwowych. Przez niemal po6l wieku toczyly si¢ rozmowy na poziomie mi¢dzy-
narodowym, co nalezy zrobi¢, aby kazdy obywatel miat swobodny dostep do
informacji. Podkreslano, ze cztowiek, aby si¢ rozwijat i zdobywatl wiedze¢ o ota-
czajagcym go $§wiecie, powinien mie¢ nieograniczony dostep do wszystkich zro-
det informacji. Powszechna Deklaracja Praw Czlowieka, Miedzynarodowe Pakty
Praw Obywatelskich i Politycznych czy Konwencja o Ochronie Praw Cztowieka
i Podstawowych Wolno$ci gwarantowaly, ze demokratyczne rzady zapewnig rea-
lizacje tych podstawowych wartos$ci i praw cztowieka.

Dzisiaj ta idea nie ma juz takiego znaczenia jak niemal w catym XX wieku,
gdy dostep do réznych baz danych i zrédet informacji byt mocno ograniczony czy
to ze wzgledu na brak technologii, czy tez z powodu uwarunkowan politycznych
i ideologicznych. Internet, a w szczego6lnosci wyszukiwarki internetowe utatwiaja
obecnie niemal powszechny dostep do informacji, wcigz jednak mamy do czy-
nienia z barierami, takimi jak koniecznos$¢ posiadania odpowiedniego urzadzenia
i podiaczenia do Internetu, a w krajach o systemach totalitarnych lub monopartyj-
nych panstwowa kontrola dostepu do sieci badz do okreslonych serwisow. Zatem
o ile narodziny i szybki rozw¢j Internetu staly si¢ wielka szansg zrealizowania ma-
rzen ludzi o likwidowaniu barier ograniczajacych poznanie §wiata poprzez dostep
do wielu zrodet informacji, o tyle w wielu miejscach na §wiecie mieszkaja miliony
ludzi, ktoérzy nie maja szans na korzystanie z sieci. Wciaz jeszcze mozemy tez
moéwic o uzaleznieniu technologicznym wigkszos$ci panstw $wiata od takich poteg
przemystowych jak Stany Zjednoczone, ktore dysponuja najwigkszym potencja-
fem intelektualnym i mozliwo$ciami produkcyjnymi dajagcymi im nieograniczone
mozliwos$ci generowania nowych technologii internetowych, ale takze dzieki temu
sprawowania kontroli nad catym przeptywem informacji w §wiecie.

Wystarczy zauwazy¢, ze zdecydowana wigkszos¢ z nas korzysta z jednego
systemu (Windows), jednej przegladarki (Internet Explorer) oraz jednej wyszu-
kiwarki (Google). Zawarte w misji Google stowa o ,,uporzadkowaniu $wiato-
wych zasobow informacji, tak by staty si¢ powszechnie dostepne i uzyteczne”
sg wlasciwg ilustracjg ekonomicznych i politycznych prob wykorzystania tych
informacji oraz tego, jak wazne w dzisiejszym spoteczenstwie sg wyszukiwarki
internetowe. Umozliwiaja one jednak wielu rzadom i zaawansowanym technolo-
gicznie uzytkownikom z odpowiednimi zdolno$ciami rozwdj réznych narzedzi
i mechanizmoéw, ktore pozwalaja uzyskaé okreslone korzysSci i promowac swoje
interesy gospodarcze, militarne oraz polityczne.

Dzisiaj za pomocg Internetu mamy wreszcie do czynienia ze swobodnym do-
stepem do informacji, jak i swoboda jej przekazywania. Coraz czg¢stsze sg jednak
przypadki checi ograniczenia dostgpu do pewnych informacji w sieci, nie tylko
ze strony panstw autorytarnych, ale rowniez demokratycznych. Pod przykryw-
ka projektow prawnych ACTA Komisji Europejskiej lub ITR (Migdzynarodowe
Przepisy Telekomunikacyjne) prowadzonym przez Migdzynarodowy Zwiazek
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Telekomunikacyjny (ITU — organizacja wyspecjalizowana ONZ) przemyca si¢
przepisy, ktére maja na celu wigkszg kontrole Internetu, a tym samym przeptywu
informacji w §wiecie. Obywatele wielu panstw uznaja to za che¢¢ ograniczenia ich
praw i swobdd, wigc gltosno sprzeciwiaja si¢ tym przepisom. Trwa wojna o kon-
trole nad informacja. Wojna ta rozpoczeta si¢ juz dziesiatki lat temu i na jej prze-
bieg majg wptyw nie tylko politycy, wielki biznes i media, ale do gtosu dochodza
tez uzytkownicy Internetu — obywatele wolnych krajow.

Przyktady ograniczania wolnosci w Internecie

Jedng ze strukturalnych cech Internetu jest jego niezawisto$¢. Wolno$¢ stowa
i swoboda komunikacji sag wpisane w istote sieci od jej samych poczatkow. John
Gilmore, wspottworca Electronic Frontier Foundation — miedzynarodowe;j or-
ganizacji non profit zajmujacej si¢ prawem cyfrowym, stwierdzit w 1993 roku:
,»Sie¢ interpretuje cenzure jako usterke i ja omija™. Poczatkowo zarzadzaniem
Internetem zajmowaly si¢ nie panstwa, lecz zwigzek dobrowolnych ciat standa-
ryzacyjnych oraz organizacje obywatelskie ztozone z informatykéw, naukowcow
1 pasjonatow. Jest to swoisty system obejmujacy wielu interesariuszy.

Powszechnie znana jest jednak prawda, ze dostep do informacji daje wiladze,
dlatego tez rzady staraja si¢ ja kontrolowaé. Przyktadow takiej kontroli nie trzeba
dlugo szuka¢. Przy Radzie Praw Czlowieka w Organizacji Narodow Zjednoczo-
nych dziata Specjalny Sprawozdaweca, ktory zgodnie z rezolucja 7/36 otrzymat
mandat do promocji i ochrony prawa do wolnosci opinii i wypowiedzi?. W szcze-
gblnosci rezolucja zada od Specjalnego Sprawozdawcy, aby ,,dostarczat swoich
opinii na temat korzysci i wyzwan nowych technologii informacyjnych i komuni-
kacyjnych, w tym Internetu oraz technologii mobilnych, do egzekwowania prawa
do wolnosci opinii 1 wypowiedzi, w tym prawa do poszukiwania, otrzymywania
i przekazywania informacji oraz znaczenia szerokiej réznorodnosci zrodel, jak
réwniez dostepu do spoteczenstwa informacyjnego dla wszystkich™.

Wedlug raportu Specjalnego Sprawozdawcy z 16 maja 2011 roku Internet po-
przez umozliwianie indywidualnym jednostkom natychmiastowej i niedrogiej wy-
miany informacji i idei ponad granicami krajow pozwala na dostep do informacji
1 wiedzy, ktory wezesniej nie byt mozliwy. To z kolei przyczynia si¢ do odkrywania
prawdy i postepu spoteczenstwa jako catosci®. Internet stat si¢ podstawowym $rod-
kiem, za pomoca ktérego uzytkownicy moga korzysta¢ ze swoich praw do wolnosci
opinii i wypowiedzi zagwarantowanej w artykule 19 Powszechnej Deklaracji Praw
Czlowieka oraz Miedzynarodowego Paktu Praw Obywatelskich i Politycznych.

' P. Elmer-Dewitt: First Nation in Cyberspace, TIME International 1993, nr 49.

2 http://ap.ohchr.org/documents/E/HRC/resolutions/A_ HRC RES 7 36.pdf(dostep: 16.09.2013).

3 Tamze.

4 F. La Rue: Report of the Special Rapporteur on the promotion and protection of the right to
freedom of opinion and expression, A/HRC/17/27, 16 maja 2011, s. 7.
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W raporcie uznano réwniez, ze dzigki temu, iz Internet dla jednostek indywidual-
nych dziata jako katalizator spetniania swoich praw do wolnosci opinii i wypowie-
dzi, jednoczesnie utatwia realizacje wielu innych praw cztowieka.

Artykut 19 ust. 3 w Migedzynarodowym Pakcie Praw Obywatelskich i Politycz-
nych okre$la rodzaje ograniczen, ktére sa sprzeczne z zobowigzaniami panstw
w celu zagwarantowania prawa do wolnoS$ci stowa. Zgodnie z wymienionym pak-
tem istniejg pewne wyltaczenia dotyczace typow wypowiedzi, ktore moga by¢
legalnie zabronione, zwtaszcza w celu ochrony praw innych osob. Ograniczenie
prawa do wolnosci wypowiedzi musi przejs¢ trzyczesciowy skumulowany test®:
a) musi by¢ zapewnione przez prawo, ktdre jest zrozumiale i dostepne dla kaz-
dego (zasada przewidywalnosci i przejrzystosci); b) musi realizowac jeden z ce-
16w okreslonych w artykule 19, ustep 3, a mianowicie w celu ochrony praw lub
reputacji innych oséb, czy tez w celu ochrony bezpieczenstwa narodowego lub
porzadku publicznego, badz zdrowia albo moralnosci spotecznej; oraz c) musi
by¢ udowodnione jako niezbedne i bedace najmniej restrykcyjnymi srodkami ko-
niecznymi do osiagnigcia rzekomego celu (zasada koniecznosci 1 proporcjonal-
nos$ci). Ponadto wszelkie przepisy ograniczajace prawo do swobody wypowiedzi
musza by¢ stosowane przez organ, ktory jest niezalezny od wszelkich politycz-
nych, handlowych lub innych nieuzasadnionych wplywow.

Uzasadnione rodzaje informacji, ktére mogg by¢ ograniczane, to: dziecigca
pornografia, mowa nienawisci, zniestawienie, bezposrednie lub publiczne pod-
zeganie do popelienia ludobojstwa, a takze popieranie nienawisci narodowe;,
rasowej lub religijnej, stanowiace podzeganie do dyskryminacji, wrogosci lub
przemocy.

Wiele krajow jednak ogranicza, kontroluje, manipuluje lub cenzuruje tresci
rozpowszechniane za posrednictwem Internetu bez zadnej podstawy prawne;.
Specjalny Sprawozdawca jest zdania, ze arbitralne wykorzystanie prawa karne-
go do sankcji prawnie uzasadnionych wypowiedzi stanowi jedna z najcigzszych
form ograniczen prawa do wolnosci stowa, poniewaz nie tylko tworzy poczucie
braku bezpieczenstwa wsrod uzytkownikow, ale tez prowadzi do innych naruszen
praw cztowieka, takich jak zatrzymania i tortury oraz inne formy okrutnego, nie-
ludzkiego lub ponizajacego traktowania albo karania. Ponizej opisuj¢ kilka wy-
mienionych przez Specjalnego Sprawozdawce sposobow ograniczania wolnosci
w Internecie:

e Arbitralne blokowanie lub filtrowanie tresci — jednym z najczgsciej wy-

stepujacych na $wiecie sposobow ograniczania prawa do wolnosci opinii
1 wypowiedzi jest blokowanie i filtrowanie tresci w Internecie. W lutym
2008 roku rzad Pakistanu nieumyslnie zablokowal catemu §wiatu dostep
do serwisu umozliwiajgcego bezptatne umieszczanie i ogladanie filméw
— YouTube. Przez dwie godziny uzytkownicy na catym §wiecie nie mogli
skorzystac z serwisu, poniewaz rzad Pakistanu, probujgc zablokowac swo-

> Tamze, s. 8.
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im obywatelom dostgp do filmu wideo szydzacego z proroka Mahometa,
spowodowat powazng usterke techniczna®.

e Sankcjonowanie karne legalnej wypowiedzi — fizyczne wyciszanie kryty-
ki lub niezgody poprzez arbitralne aresztowania i zatrzymania, porwania,
nekanie 1 zastraszanie to zjawisko stare, lecz rowniez odnoszace si¢ do
uzytkownikow Internetu. Rzady niektdrych panstw starajg si¢ zapobiec nie
tylko temu, aby informacja dotarta do uzytkownika, ale takze biora na cel
bezposrednio tych, ktérzy szukaja, otrzymuja lub przekazuja politycznie
wrazliwg informacj¢ poprzez sie¢ internetows.

e Nalozenie odpowiedzialno$ci na posrednika (ustugodawce) — niektore
panstwa wprowadzity ustawy naktadajace odpowiedzialnos$¢ na dostaw-
cow ustug internetowych (ale tez wyszukiwarki internetowe i serwisy
spotecznosciowe), jezeli nie beda filtrowac, usuwac lub blokowaé gene-
rowanych przez uzytkownikow tresci, ktore s uznane za nielegalne. Na
przyktad ustawa 5651 w Turcji naktada nowe zobowigzania na dostawcow
tre$ci oraz ustug internetowych, jak rowniez upowaznia blokowanie stron
zawierajgcych bezprawne tresci, w tym ,,obrazanie” zatozyciela Republiki
Turcji, Mustafy Kemala Atatiirka.

e Odlaczanie uzytkownikéw od dostgpu do Internetu, w tym na podstawie na-
ruszenia prawa wiasnosci intelektualnej — firma telekomunikacyjna Renesys
przeprowadzila badania, w ktorych probowata oszacowac, jak trudno byloby
odlgczy¢ caly $wiat od Internetu. Ryzyko okreslano na podstawie liczby do-
stawcow ushug sieciowych w kazdym kraju. Najwyzsze ryzyko zagrozenia
odcigciem jest w krajach z jednym lub dwoma dostawcami — takich krajow
jest 61, a wérod nich Syria, Tunezja, Turkmenistan, Libia, Etiopia, Uzbeki-
stan, Birma i Jemen. Znaczace ryzyko jest w kolejnych 72 krajach, takich
jak Oman, Benin, Botswana, Rwanda, Pakistan, Kirgistan, Uganda, Armenia
i Iran’. To oznacza, ze w 133 krajach kontrola nad siecig jest na tyle scentra-
lizowana, ze mozna praktycznie odtaczy¢ Internet po jednym telefonie.

e C(yberataki — w trakcie konfliktu zbrojnego w Syrii zwickszyly swoja
aktywnos$¢ grupy hakerskie opowiadajace si¢ za opozycja (Free Syrian
Army) albo za Baszszarem al-Asadem (Syrian Electronic Army). Grupa
lojalna wobec prezydenta Syrii dokonata kilku atakéw na strony gtéwne
medidéw, w tym pod koniec sierpnia na domeng strony The New York Times,
catkowicie blokujac do niej dostep. Wczesniej SEA wlamata si¢ na kon-
ta Twittera takich mediéw jak Associated Press czy The Washington Post
oraz atakowata strone CNN.com®.

e Niewystarczajaca ochrona prawa do prywatnosci i ochrony danych — Inter-
net udostgpnia nowe narze¢dzia i mechanizmy, za pomocg ktorych panstwa

6 Zob. https://opennet.net/youtube-censored-a-recent-history (dostgp: 16.09.2013).

7 Zob. http://www.renesys.com/2012/11/could-it-happen-in-your-countr/ (dostep: 16.09.2013).

8 Zob. http://edition.cnn.com/2013/08/27/tech/web/new-york-times-website-attack/index.html?
hpt=hp_t4 (dostep: 16.09.2013).
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oraz prywatne korporacje moga monitorowac i zbiera¢ informacje na temat
uzytkownikow i ich poczynan w sieci. Wiadze panstw najczesciej uzasad-
niaja tego typu dzialania dbaniem o bezpieczenstwo narodowe lub walka
z terroryzmem. Znane s3 przypadki wykorzystywania popularnych serwi-
sOw spolecznosciowych typu Facebook do identyfikowania i §ledzenia ak-
tywnosci obroncow praw cztowieka lub opozycji. Natomiast w niektorych
panstwach promuje si¢ system identyfikacji oparty na uzywaniu prawdzi-
wych imion. W Chinach w 2012 roku Ministerstwo Bezpieczenstwa Pub-
licznego ustanowilo, ze taki system powstanie i kazdy wigkszy portal be-
dzie musiat go wdrozy¢ do czerwea 2014 rokv’. Tym samym wyeliminuje
si¢ anonimowos$¢ w kraju, w ktorym prawa cztowieka sa czgsto famane.

Dostep do Internetu na swiecie

Nie mozna zapomnie¢, ze korzystanie z Internetu jest uzaleznione od jego dostep-
no$ci w danym miejscu. Zgodnie z informacjami zaprezentowanymi w raporcie
Urzedu Komunikacji Elektronicznej pod koniec 2013 roku 8% oséb w Polsce
nie ma w ogodle dostepu do Internetu. Najgorzej jest w powiatach jedrzejowskim
i starachowickim, w ktorych na 40% terenu nie ma zasiegu'’. Dane ze $wiata
prezentuje raport Narodéw Zjednoczonych pod nazwa Milenijne Cele Rozwoju.
Wedhug tych badan pod koniec 2013 roku dostep do Internetu ma mie¢ 2,7 miliar-
da ludzi", czyli niecata jedna trzecia populacji na §wiecie.

Réznice w dostgpie sg przyczyng powstawania tzw. cyfrowego podziatu (digi-
tal divide), ktory najczesciej oznacza, ze tylko pewna cze$¢ spoteczenstwa moze
korzysta¢ z dobrodziejstw sieci, tym samym tworzac sztuczng elite. Wedlug da-
nych za rok 2013, pochodzacych z raportu ITU (International Telecommunication
Union), wystepuja znaczne réznice w dostepie do Internetu miedzy panstwami
rozwinigtymi a wcigz rozwijajacymi sie. W przypadku tych pierwszych mozna
znalez¢ 76,8 internautdw na 100 obywateli, natomiast w przypadku krajéw roz-
wijajacych sie jest to zaledwie 30,7 internautow!2.

21 sierpnia 2013 roku powstat Internet.org, inicjatywa globalnej wspolpra-
cy mi¢dzy gigantami technologicznymi, takimi jak Facebook, Ericsson, Media-
Tek, Nokia, Opera, Qualcomm oraz Samsung. Gtownym celem przedsigwzigcia
jest powigkszenie dostepnosci Internetu dla pozostatych 5 miliardow osdb. Aby
osiggna¢ ten cel, Internet.org skupi si¢ w krajach rozwijajacych sie na trzech wy-

% Zob. http://advocacy.globalvoicesonline.org/2013/06/10/the-business-behind-chinas-internet-
real-name-registration-system/ (dostgp: 16.09.2013).

10" Zob. http://wyborcza.biz/biznes/1,106928,14500769,Bardzo_dziurawe sieci 8 proc  kraju
nie_ma_w_ogole.html (dostgp: 16.09.2013).

11" Zob. http://www.un.org/millenniumgoals/pdf/report-2013/mdg-report-2013-english.pdf (dostep:
16.09.2013).

12 Zob. http://www.itu.int/en/ITU-D/Statistics/Documents/statistics/2013/ITU_Key 2005-2013
ICT_data.xls (dostep: 16.09.2013).
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zwaniach: (a) sprawienie, aby dostep do Internetu byt mozliwy w przystgpne;j
cenie; (b) inwestycja w narzedzia zwigkszajace efektywno$¢ przesytanych da-
nych; (c) wypracowanie nowych modeli biznesowych, ktore umozliwiaja dostep
do Internetu'®. Plany projektu sa zakrojone na okoto 5-10 lat.

Istnieje juz kilka inicjatyw na §wiecie, ktorych gtownym celem jest zwicksze-
nie liczby uzytkownikoéw albo utatwienie dostepu do Internetu. Wspomniany juz
Facebook uruchomit ustuge Facebook Zero, specjalnie przygotowang wersje teks-
towa swojego serwisu, ktorg bez problemu da si¢ uruchomi¢ nawet na starszych
modelach telefonéw, a co najwazniejsze — bezptatng'*. Portal spoteczno$ciowy
wspoOlpracuje z operatorami komorkowymi w Afryce, dzieki czemu korzystanie
z serwisu Facebook Zero nie wymaga zadnych optat. W ten sposoéb Facebook
poszerza swoja liczbg uzytkownikow.

W podobny sposéb dziata Google na Filipinach, gdzie po porozumieniu si¢
z operatorem Globe Telecom wszystkie najwazniejsze ustugi, jak wyszukiwarka
Google, poczta elektroniczna Gmail oraz portal spotecznosciowy Google+, sa do-
stepne bez koniecznosci uiszczania oplaty za przesytanie danych'. Jednoczesnie
wilasciciel najpopularniejszej wyszukiwarki na §wiecie rozwija projekt ,,Loon for
all”, ktory polega na budowie sieci balonéw zawieszonych okoto 18 kilometrow
nad ziemig. Balony miatyby dostarcza¢ Internet w miejscach pozbawionych do-
stepu do sieci, tym samym redukujac ich liczbe i pozwalajgc na korzystanie z In-
ternetu nawet w rejonach dotknietych kataklizmami'®.

Wedtug orzeczenianiemieckiego Trybunatu Federalnego w Karlsruhe z2013 ro-
ku Internet jest artykulem pierwszej potrzeby i ,,utrata mozliwosci korzystania
z Internetu jest poréwnywalna do utraty mozliwosci korzystania z samochodu™"”.
Podobnie jest od 2009 roku w Finlandii, gdzie dostep do tacza o predkosci przy-
najmniej 1 Mbps jest uwazany za podstawowe prawo obywatelskie — kazdy oby-
watel musi mie¢ techniczng mozliwo$¢ uzyskania dostepu do sieci'®. Organizacja
migdzynarodowa Internet Society przeprowadzita w 2012 roku globalny sondaz
wsrod uzytkownikéow Internetu, w ktorym zapytano, czy Internet powinien by¢
gwarantowanym podstawowym prawem cztowieka — 83% przepytanych osob od-
powiedziato pozytywnie'®.

13 Zob. https://fbcdn-dragon-a.akamaihd.net/hphotos-ak-prn1/851575_492821944140017_10701
45609 n.pdf (dostep: 16.09.2013).

4 Zob. http://technologie.gazeta.pl/internet/1,104530,12625795,Mark Zuckerberg_szuka przyja
ciol_w_krajach_rozwijajacych.html (dostgp: 16.09.2013).

15 Zob. http://surf.globe.com.ph/plan/freezone (dostep: 16.09.2013).

16 Zob. http://www.google.com/loon/ (dostgp: 16.09.2013).

17 Zob. http:/juris.bundesgerichtshof.de/cgi-bin/rechtsprechung/document.py?Gericht=bgh&Art
=pm&pm_nummer=0014/13 (dostep: 28.04.2013).

18 Zob. http://www.komputerswiat.pl/nowosci/internet/2013/04/internet-niezbedny-do-zycia-w-
jakim-kraju.aspx (dostep: 28.04.2013).

19 Zob. https://www.internetsociety.org/sites/default/files/GIUS2012-GlobalData-Table-2012
1120_0.pdf (dostep: 16.09.2013).
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Anti-Counterfeiting Trade Agreement (ACTA)

Umowa mig¢dzynarodowa, ktora powstawata juz od 2006 roku z inicjatywy przed-
stawicieli Stanow Zjednoczonych i Japonii, miata na celu zwalczanie obrotu to-
warami podrabianymi i ustalenie standardéw w walce z naruszeniami wlasnosci
intelektualnej. W regulacji podjeto kwestie obrotu podrabianymi dobrami, zasady
handlu lekami generycznymi oraz, co wywotalo najwieksze kontrowersje, proble-
mu rozpowszechniania poprzez Internet dziet prawnie chronionych.

Od poczatku prac nad umows ustalono, ze jej szczegoty miaty pozostac taj-
ne. Oficjalne negocjacje rozpoczgto w czerweu 2008 1 juz w tym samym roku,
po opublikowaniu pierwszej roboczej wersji dokumentu przez serwis WikiLeaks,
wzbudzit on niepokdj wsrdd zainteresowanych. 20 kwietnia 2010 roku udostep-
niono publicznie dokument projektu w wersji oficjalnej?’. Na odpowiedz nie trze-
ba byto dtugo czeka¢ — 75 praktykujacych prawnikow i profesoréw prawa wydato
wspolne o$wiadczenie, w ktorym podkreslali, ze biezaca wersja ACTA zagraza
licznym aspektom interesu publicznego. Réwniez Parlament Europejski skryty-
kowat prace nad porozumieniem za brak przejrzystosci w sposobie prowadzenia
rozméw oraz utrudniony dostep do materiatow negocjacyjnych.

Mimo krytyki 1 pazdziernika 2011 roku umowe podpisaty Kanada, USA, Au-
stralia, Japonia, Maroko, Nowa Zelandia, Singapur i Korea Potudniowa. Rada
Unii Europejskiej przyjeta ostateczne porozumienie 16 grudnia 2011 roku, a in-
formacje o nim zamieszczono na ostatniej stronie komunikatu prasowego na te-
mat rolnictwa i rybolowstwa. 26 stycznia 2012 roku Unia Europejska i 22 pan-
stwa cztonkowskie (bez Cypru, Estonii, Niemiec, Holandii i Stowacji) podpisaty
umowe ACTA. Nic dziwnego, ze tego typu sposob uchwalenia umowy migdzyna-
rodowej wywotywal wielkie kontrowersje i ogolny sprzeciw w réznych krajach.
Wynikiem tych protestow bylo odrzucenie porozumienia przez Parlament Euro-
pejski 4 lipca 2012 roku?!.

Najwigcej zarzutdéw wobec porozumienia ACTA dotyczylo sposobu prowa-
dzenia negocjacji, a doktadniej braku publicznego dostepu do materiatow. Przez
caly okres prac raz po raz pojawiaty si¢ apele o jawnosé. ,,W dniu 24 listopada,
w imieniu Stowarzyszenia Internet Society Poland, zostaty ztozone do Kancelarii
Prezesa Rady Ministrow, do Ministerstwa Gospodarki i do Ministerstwa Kultu-
ry 1 Dziedzictwa Narodowego wnioski o udostepnienie informacji publicznej na
temat posiadanych przez te urzedy dokumentow i innych informacji zwigzanych
z negocjacjami umowy miedzynarodowej, ktorej robocza nazwa brzmi Anti-Co-
unterfeiting Trade Agreement (ACTA)”?. Grupa organizacji i stowarzyszen z ca-
tego $wiata (w tym Electronic Frontier Foundation — amerykanska organizacja

20 Zob. http://trade.ec.europa.ecu/doclib/docs/2010/april/tradoc_146029.pdf (dostep: 16.09.2013).

21 Zob. http://fakty.interia.pl/raport-internauci-przeciwko-acta/aktualnosci/news-parlament-europej
ski-odrzucil-acta,nld,918949 (dostep: 16.09.2013).

22 Zob. http://www.isoc.org.pl/200911/acta (dostep: 16.09.2013).
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non profit zajmujaca si¢ walka o prawo do anonimowosci, prywatnos$ci i wolno$ci
stowa w elektronicznym $wiecie) wystosowaly wspolny list otwarty w tej sprawie
— jednak podejscia nie zmieniono. Jednoczesnie wraz z kolejnymi przeciekami
na temat porozumienia pojawiato si¢ coraz wigcej zarzutow o wbudowywanie
mechanizméw cenzorskich w techniczne specyfikacje ustug dostgpu do Internetu.
Wszystko w imi¢ walki z przejawami naruszania cudzej wlasnosci intelektualne;j.

Kontrowersje wzbudzaty mi¢dzy innymi zapiski w rozdziale II: Ramy prawne
dla dochodzenia i egzekwowania praw wlasnosci intelektualnej, sekcji 5: Docho-
dzenie i egzekwowanie praw wiasnoéci intelektualnej w $rodowisku cyfrowym.
W 2009 roku kilka miedzynarodowych organizacji, w tym Electronic Frontier
Foundation, Free Software Foundation oraz Free Knowledge Institute, opubliko-
wato list otwarty, w ktorym wyrazito opinie, ze regulacje te naruszaja fundamen-
talne prawa i demokracje w ogoéle. Wedtug nich ACTA ograniczataby konstytu-
cyjne prawa i wolnosci obywateli, a w szczegdlnosci wolnos¢ stowa i1 prawo do
prywatnosci w komunikacji®.

Wedhug organizacji pozarzadowych ACTA mogto prowadzi¢ do blokowania
legalnych i warto$ciowych tresci dostgpnych w Internecie, poniewaz w przepisie
tym przewidziano sposob stosowania srodkow zabezpieczajacych w postaci odci-
nania uzytkownikow od dostepu do sieci.

Fundacja Panoptykon pokusita si¢ o opracowanie wskazujace zapisy budzace
najwickszy sprzeciw?*. Zgodnie z tym dokumentem artykut 8 (Nakazy) dopusz-
czal prywatng egzekucje praw autorskich oraz zapobieganie ich domniemanym
naruszeniom bez kontroli sagdu i gwarancji uczciwego procesu, jak rOwniez za-
ktadat zastosowanie procedury karnej takze w przypadkach wystapienia naruszen
zupehie blahych, pod warunkiem Ze naruszenie byto umy$lne.

Artykut 27 (Dochodzenie i egzekwowanie w Srodowisku cyfrowym) dopusz-
czal monitorowanie i rejestrowanie dziatan podejmowanych w sieci przez milio-
ny uzytkownikéw, mimo braku uzasadnionych podejrzen co do niezgodnosci ich
zachowan z prawem (co narusza przyjete w prawie europejskim zasady ochrony
danych osobowych). Jednoczesénie ,,zapisy ochronne z art. 27, zasadniczo bez
znaczenia, s3 dodatkowo ostabione informacja zawartg w przypisach. Wyjas-
niajg one, ze ochrona operatoréw sieci przed odpowiedzialnoscia karng (bedaca
najistotniejszym elementem wolnego Internetu i kluczem do jego sukcesu) jest
dopuszczalna, ale jako drugorzedna wobec interesow wlascicieli praw autorskich.
Sytuacja, w ktorej interes waskiej grupy wiascicieli praw autorskich ma t¢ sama
rangg¢ co interes dostawcow Internetu i catego spoteczenstwa, stoi w bezposred-
niej sprzecznosci z tre$cig orzeczen Europejskiego Trybunatu Sprawiedliwosci
w sprawie Telefonica przeciwko Promusicae (C275/06), a zwlaszcza w sprawie
Scarlet przeciwko Sabam (C70/10). Uzasadnienie tego ostatniego wyraznie mowi,

2 Zob. http://freeknowledge.eu/acta-a-global-threat-to-freedoms-open-letter (dostgp: 16.09.2013).
24 Zob. http://www.tvn24.pl/ktore-zapisy-acta-budza-najwiekszy-sprzeciw, 198269,s.html (dostep:
16.09.2013).
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ze jedna grupa praw nie moze mie¢ wigkszej rangi niz inna, lecz «nalezy dbac
o zachowanie réwnowagi pomiedzy prawem wiasno$ci intelektualnej a swoboda
prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej, prawem do ochrony danych osobowych
oraz swoboda wymiany informacji». Tymczasem przypis 16 porozumienia ACTA
stawia interesy wilascicieli praw autorskich w pozycji nadrzgdnej, przez co stoi
w niezgodzie z prawodawstwem europejskim”?.

ACTA zgodnie z art. 23 (Przestepstwa) przewidywato réwniez nowe zasa-
dy ustalania wysokosci odszkodowan z tytutu stwierdzonych naruszen prawa
autorskiego. Jednym z punktow odniesienia dla sadu miata by¢ ,,sugerowana
cena detaliczna” produktu, a nie rzeczywiScie utracone korzysci. Tego typu zapis
modglt hamowac¢ innowacyjno$é, bo przedsigbiorcy, aby nie ryzykowaé wysokich
odszkodowan, powstrzymywaliby si¢ od wdrazania nowych pomystow, ktore
w jakikolwiek sposob mogtyby sie inspirowaé projektami stworzonymi wczes-
niej przez inne firmy.

Wsrod artykutdéw mozna byto tez znalez¢ ,,zapisy ochronne”, jednak w wielu
przypadkach byly one spisane nieprecyzyjnie albo nie wprowadzaly niczego no-
wego, a jedynie odnosity sie do wczesniejszych przepiséw. Takim przyktadem byt
art. 4 ust. 1, dotyczacy ujawniania informacji czy przetwarzania danych osobo-
wych w celu wspdlnego egzekwowania praw wlasnosci intelektualnej w sektorze
prywatnym, albo art. 27 ust. 2—4, ktéry odwotuje si¢ do koniecznosci zachowa-
nia ,,zasad podstawowych, takich jak: wolno§¢ wypowiedzi, prawo do uczciwego
procesu czy prawo do prywatnosci”. Ten ostatni byl nieegzekwowalny, poniewaz
okreslenie ,,zasad podstawowych” nie precyzowato, o jakie prawa chodzi — czy
o Konwencje ONZ o Prawach Politycznych i Obywatelskich, czy tez o Europej-
ska Konwencje Praw Czlowieka?.

Co dla uzytkownika Internetu mogto oznacza¢ wprowadzenie w zycie ACTA?
Kazdy mogt nagle sta¢ si¢ ,,piratem”, bo umowa ta przewidywata kary dla osob
dopuszczajacych si¢ piractwa na skalg handlowa. Podczas przegladania danej wi-
tryny przegladarka internetowa zapisuje na komputerze jej lokalng kopie, czy-
li grafiki oraz tre$¢ artykutow. Brak zdefiniowania ,,skali handlowej” oraz zbyt
ogolna definicja ,,pirata” sa w powyzszym przypadku kluczowe. Uzytkownicy
nie mogliby réwniez obej$¢ zabezpieczen przed wyswietlaniem materiatéw w da-
nym kraju — dzisiaj wiele materiatéw filmowych znajdujacych si¢ na serwisach
amerykanskich jest niedostepnych dla uzytkownikéw prébujacych je obejrzec
z komputeréw w Polsce. Rowniez wielu wiascicieli stron mogloby zrezygnowaé
z prowadzenia serwisow z obawy przed odpowiadaniem za treSci zamieszczone
przez ich uzytkownikow. Polska Izba Informatyki i Telekomunikacji stwierdzi-
fa: ,,Gdyby wprowadzi¢ odpowiedzialno$¢ po stronie przedsiebiorcéw interneto-
wych za tre$ci umieszczane przez uzytkownikow oraz obowigzek monitorowania

2 Tamze.
26 Zob. http://www.tvn24.pl/ktore-zapisy-acta-budza-najwiekszy-sprzeciw, 198269,s.html (dostep:
16.09.2013).
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tych tresci, to nie tylko doprowadzitoby to do cenzury w Internecie, ale przede
wszystkim sens biznesowy platform internetowych przestatby istnie¢, co z kolei
skutkowatoby zatamaniem gospodarki internetowej”’.

,Dostawca internetu bedzie Cig¢ §ledzil” — brzmialo jedno z ostrzezen na temat
ACTA opublikowanych na portalu Onet. ACTA wymagato od dostawcow ushug
internetowych monitorowania swoich uzytkownikow i na zgdanie wlasciciela
praw autorskich podania danych osoby, ktorg tylko podejrzewa si¢ o posiadanie
tresci naruszajacych prawa autorskie. Jednocze$nie oskarzajacy mogt zadac infor-
macji o wskazanych osobach w jakikolwiek sposob powigzanych z podejrzanym,
czyli dane osob, ktore pobieraty pliki od podejrzanego, tez musialyby by¢ ujaw-
nione. Oznaczatoby to tez olbrzymie wydatki matych dostawcow internetowych
na infrastrukture monitorujacg kazda akcje internauty.

Polacy vs ACTA

W zwigzku ze wszystkimi powyzszymi zarzutami wobec porozumienia ACTA za-
niepokojenie przebiegiem prac wyrazaly wielokrotnie rézne organizacje pozarza-
dowe, m.in. Internet Society Polska, Fundacja Nowoczesna Polska oraz Fundacja
Panoptykon. Media zainteresowaty si¢ tematem pod koniec 2011 roku, gdy Piotr
Waglowski — znany bloger zajmujacy si¢ tematyka prawnych aspektow spote-
czenstwa informacyjnego, mocno zaangazowany spotecznie w rozwoj polskiego
Internetu — opisat, w jaki sposob zapadta rzadowa decyzja o podpisaniu w imieniu
Polski umowy ACTA. Ot6z uchwata przygotowana przez Ministerstwo Kultury
i Dziedzictwa Narodowego, ktorg Donald Tusk podpisal mimo wczesniejszych
zapewnien o tym, ze jej nie podpisze, dopoki nie zostang wyjasnione watpliwosci
zglaszane przez ,,strong spoleczng”, w tytule nie miata nawet skotu ,,ACTA”. Jej
nazwa to: ,,Uchwata w sprawie udzielenia zgody na podpisanie Umowy handlo-
wej dotyczacej zwalczania obrotu towarami podrobionymi migdzy Unia Europej-
ska i jej panstwami cztonkowskimi, Australig, Kanada, Japonig, Republika Korei,
Meksykanskimi Stanami Zjednoczonymi, Krélestwem Marokanskim, Nowg Ze-
landia, Republika Singapuru, Konfederacja Szwajcarska i Stanami Zjednoczony-
mi Ameryki”. Na swoim blogu prawo.vagla.pl Waglowski relacjonowat: ,,16 li-
stopada, na dwa dni przed... powotaniem przez Prezydenta RP rzadu (co nastgpito
18 listopada — doktadnie w tym dniu pismo MKiDN wptyneto do Departamentu
Rady Ministréw w Kancelarii Prezesa Rady Ministrow). W efekcie «obiegowe-
go» procedowania podjeto wigc uchwate (nie byto uwag, pewnie nikt tego pisma
nawet nie przeczytat) z dniem 25 listopada™,.

W obawie przed zbyt pochopnym podejsciem do ACTA i na prosbe wielu or-
ganizacji pozarzadowych 19 stycznia 2012 roku minister administracji i cyfryza-

27 Zob. http://www.piit.org.pl/_gAllery/11/83/11839/Memo_PIIT _ACTA_finalx.pdf (dostgp: 16.09.
2013).
2 Zob. http://prawo.vagla.pl/node/9631 (dostep: 16.09.2013).

PLASZCZYZNY



PLASZCZYZNY

348 MICHAL OLEDZKI

cji Michat Boni poprosit premiera o ponowng dyskusje nad ta sprawa. Internauci
zaczeli si¢ organizowa¢ — powstawaly strony pod hastem ,,Nie dla ACTA” na
portalu Facebook, ktore w szybkim tempie zdobywaty cztonkow, jak rowniez
przygotowano wzor listu w sprawie ACTA 1 zachecano do wysytania go do po-
stow ze swoich okrggow. Glos zabrat takze Generalny Inspektor Ochrony Danych
Osobowych, ktory stwierdzit: ,,GIODO uznaje podpisanie i ratyfikacje konwencji
ACTA za niebezpieczne dla praw i wolnos$ci okreslonych w Konstytucji Rzeczy-
pospolitej Polskiej”. W swojej opinii GIODO przewiduje, Ze ,,na osoby fizyczne,
osoby prawne i inne jednostki organizacyjne naktadane bedg nieznane dzi§ prawu
polskiemu obowigzki ujawnienia danych osobowych 0s6b fizycznych podejrze-
wanych o naruszenie norm konwencyjnych”?.

W nocy 21 stycznia 2012 roku grupa Anonymous (,,globalna i zdecentralizo-
wana grupa aktywistow internetowych sprzeciwiajaca si¢ ograniczaniu wolnosci
obywatelskich, korupcji, konsumpcjonizmowi, cenzurze, fair use, (...) czy tamaniu
praw zwierzat’*) zaatakowata polskie serwisy rzadowe, m.in. Sejmu, Agencji Bez-
pieczenstwa Wewnetrznego, Ministerstwa Obrony Narodowej, Polskiego Stron-
nictwa Ludowego i innych. Atak zaczat si¢ od strony sejm.gov.pl, na skutek czego
serwis ten byl niedostepny dla uzytkownikoéw. Przez caly dzien 22 stycznia trwaty
ataki na inne strony rzadowe, m.in. Kancelarii Premiera oraz Kancelarii Prezydenta,
ale ofiarg staty si¢ rowniez serwisy CERT (Computer Emergency Response Team,
odpowiedzialny za reagowanie na wydarzenia, ktore moga naruszy¢ bezpieczen-
stwo w Internecie) oraz ZAiKS-u (Zwiazku Autoréw i Kompozytorow Scenicz-
nych). Jednoczes$nie grupa Anonymous zagrozita, ze jezeli Polska zgodzi si¢ na
uchwalenie ACTA, grupa ujawni ,,pliki i dokumenty dotyczace wielu polskich osob
publicznych”. Na koniec w nocy polska grupa Anonymous opublikowala wpis na
portalu Twitter o treici: ,,Przepraszamy wszystkich POSLOW i INSTYTUCIE,
ktore czuja si¢ urazone atakami. Nie chcemy was wykonczy¢ — chcemy zwrocié
waszg uwage™™!. Réwnoczeénie 22 stycznia grupa hakerow okreslajaca si¢ mianem
,Polish Underground” wtamata si¢ na stron¢ Kancelarii Premiera i zamie$cita na
nich komunikat: ,,Internetu nam cenzurowac nie bedziecie. Praw cztowieka nie od-
bierzecie! Chyba Ze chcecie, aby$Smy naprawde pokazali swoja prawdziwg sife ;-)”.
Grupa przy okazji ujawnita, ze login i hasto administratora witryny to ,,admin”
i,,adminl”. Nastgpnego dnia wlamano si¢ do prywatnego laptopa wiceministra ad-
ministracji i cyfryzacji Igora Ostrowskiego i wykradziono dane®.

Aby zasygnalizowaé rzadowi swoj sprzeciw wobec ACTA, kilkadziesiat ser-
wiséw w Polsce wzigto udzial w akcji protestacyjnej. Akcje mozna byto podzieli¢

2 Zob. http://www.tvn24.pl/wiadomosci-z-kraju,3/giodo-acta-niebezpieczne-dla-konstytucyjnych
-praw-i-wolnosci,198213.html (dostgp: 16.09.2013).

30" Zob. http://pl.wikipedia.org/wiki/Anonymous_(aktywi%C5%9Bci_internetowi) (dostgp: 16.09.
2013).

31 Zob. http://technologie.gazeta.pl/internet/1,104530,11010982,Tango Down__trwa_akcja ha
kerow _wymierzona_w_strony.html (dostgp: 16.09.2013).

32 Zob. http://www.komputerswiat.pl/nowosci/bezpieczenstwo/2012/04/jak-wlamano-sie-na-strone
-premiera.aspx (dostep: 16.09.2013).



LOSY SWOBODNEGO PRZEPLYWU INFORMACJI W KONTEKSCIE. .. 349

na trzy rodzaje: banner informacyjny, cz¢géciowe zaciemnienie serwisu (odwie-
dzajacym wyswietlata si¢ zaczerniona strona informujaca o protescie i zagroze-
niach zwigzanych z ACTA, ktoéra mozna bylo wylaczy¢ i przejs¢ do serwisu) lub
catkowite wylgczenie serwerdw (zasoby serwisow byly wowczas niedostepne).
W protescie 24 stycznia wzigto udziat ponad 2000 stron®?, z czego najpopular-
niejsze to Allegro, Demotywatory, Wykop, JoeMonster, Antyweb i Kwejk. Protest
ten byl inspirowany podobna akcja w Stanach Zjednoczonych, przeprowadzona
w styczniu 2012 roku najpierw przez portal Wikipedia, a potem przez portal Red-
dit, ktore protestowaly przeciwko wprowadzeniu ustaw SOPA (Stop Online Pira-
cy Act) i PIPA (Protect IP Act). Sa to dwa kontrowersyjne projekty antypirackich
ustaw w Stanach Zjednoczonych, ktorym — tak samo jak w przypadku ACTA —
przeciwnicy zarzucaja cheé cenzury Internetu i zagrozenie wolno$ci stowa.

Zamieszanie i krytyka dziatan polskiego rzadu zwiazanych z ACTA doprowa-
dzity do masowych protestow w catej Polsce. Niezadowolenie wyrazane w Inter-
necie wylato si¢ na ulice polskich miast — demonstracje odbyly si¢ w Bydgoszczy,
Krakowie, Lodzi, Kielcach, Katowicach, Szczecinie, TrojmiesScie, Warszawie
i we Wroctawiu. Najwiecej, bo az 15 tysiecy oséb protestowato w Krakowie.
W Kielcach natomiast pokojowa demonstracja przerodzita si¢ w zamieszki, po
ktérych zatrzymano 20 oséb.

Ostatecznie do wprowadzenia w zycie zapisow ACTA nie doszlo. Sprzeciw
duzej czesci spoteczenstwa nie pozwolit na gladkie zaakceptowanie ograniczen
w $wiecie Internetu. Pytanie tylko brzmi, czy w walce z ograniczeniami Internetu
trzeba samemu famac¢ prawo do wolnosci stowa. Cyberataki, wlamania do serwisow
to wlasnie dziatania tego typu. Jedno zagrozenie w postaci umowy mig¢dzynarodo-
wej minglo, jednak na horyzoncie majaczyta juz kolejna proba ,,usidlenia” sieci.

ITR — powtorka z rozrywki?

Polska zostata cztonkiem Migdzynarodowego Zwiazku Telekomunikacyjnego
(ITU — agenda ONZ) w 1921 roku. Poza cztonkami-panstwami w ITU sg row-
niez cztonkowie sektorowi, czyli przedsigbiorstwa, gtéwnie telekomunikacyjne
— jest to okoto 500 firm z r6znych krajow. W grudniu 2012 roku Miedzynarodowy
Zwiagzek Komunikacyjny zorganizowat konferencj¢ w Dubaju — World Conferen-
ce on International Telecommunications.

W trakcie konferencji miat by¢ zmieniony traktat miedzynarodowy przyjety
podczas World Administrative Telegraphy and Telephone Conference w Melbour-
ne w 1988 roku, ktory nosi nazwe International Telecommunication Regulations
(ITR). Tak jak w przypadku ACTA wielu miato zastrzezenia co do czytelnosci
1 przejrzystosci trybu procedowania nad tymi zmianami.

33 Zob. https://docs.google.com/spreadsheet/pub?hl=en_US&key=0AmbqTnGR_U0JADNmcWQ
zcUlyTIBIOTZVYnpBOGFTMHc&hl=en US&gid=0 (dostep: 16.09.2013).

PLASZCZYZNY



PLASZCZYZNY

350 MICHAL OLEDZKI

Celem zmiany traktatu mialo by¢ ustanowienie mi¢dzynarodowego zarza-
dzania Internetem, czyli stworzenie nowych regulacji w dotychczas wolnej od
tego sieci. W ten sposob ITU rozciggnetoby swoj mandat na regulacje sfery praw
1 wolnosci uzytkownikéw sieci. Propozycje dotyczyly: ustanowienia nadzoru
ITU nad organizacjami obecnie zarzadzajacymi Internetem; poddania cyberbez-
pieczenstwa i ochrony danych kontroli mi¢dzynarodowej; pozwolenia zagranicz-
nym telekomom na naliczanie optat za ,,miedzynarodowy” ruch internetowy, co
miatoby stuzyé przychodom panstwowych telekomoéw; uregulowania kwestii
wymiany ruchu pomiedzy dostawcami ustug internetowych w zakresie stawek
i warunkow™. Scieraja sie tutaj dwa podejscia: proregulacyjne proponowane przez
rzady i korporacje oraz liberalne reprezentowane przez organizacje pozarzadowe,
ale tez osoby zarzadzajace takimi firmami jak Google. Eric Schmidt ostro skryty-
kowat plany ustanowienia nowej kontroli nad Internetem: ,, To bytaby katastrofa...
Dla niektorych otwarto$¢ oraz interoperacyjnosc to jedno z najwiekszych osiag-
ni¢¢ ludzkoéci w czasie jej istnienia. (...) jesli obecny model zarzadzania dziata
dobrze — a tak mys$l¢ — nie zmienialbym [kontroli nad Internetem], a gdybym to
robit, bytbym bardzo, bardzo ostrozny” — mowit przedstawiciel Google, podkres-
lajgc tez, ze kosztem regulacji nierzadko jest innowacja*.

Fundacja Panoptykon jako najwigkszy zarzut wobec proponowanego rozwig-
zania przedstawiata jego nietransparentno$¢ i brak dopuszczenia uczestnictwa
organizacji spoteczenstwa obywatelskiego oraz obywateli bezposrednio do roz-
moéw. Dostgp do wewngtrznych dokumentéw ITU jest sprzedawany ,,zrzeszo-
nym” cztonkom korporacyjnym za ogromne sumy pieni¢dzy, co nie pozwala na
swobodny udzial w procesie negocjacyjnym. W zwiazku z tym fundacja wysto-
sowala list otwarty do ITU, aby zniesiono bariery w dostepie do informacji i do-
kumentow negocjacyjnych. Prosba zostata wystuchana, poniewaz kilka miesiecy
p6zniej ITU ujawnil cze$¢ materiatow, a Ministerstwo Administracji i Cyfryzacji
ogtosilo konsultacje spoteczne polskiego stanowiska wobec zmian.

Podczas grudniowego szczytu ITU w Dubaju takie kraje jak Rosja, Zjednoczone
Emiraty Arabskie, Chiny, Algieria, Arabia Saudyjska i Sudan zglosily propozycje
definicji nowego terminu: ,.krajowy segment Internetu” lub dowolnej innej sieci te-
lekomunikacyjnej na terytorium danego panstwa. Pozwolitoby to panstwom na pel-
ng regulacj¢ Internetu w swoich granicach, od filtrowania tresci po wprowadzenie
optat za ruch przychodzacy z zagranicy. Rosja, Chiny, kraje arabskie i afrykanskie
forsowaty zapiski zakazujace anonimowosci w Internecie, umozliwiajgce odcigcie
obywatelom dostepu do sieci w razie zagrozenia i cenzurg¢ wypowiedzi. Dodatko-
wo, gdy uzgodniono, ze do traktatu zostang wpisane prawa czlowieka, miedzy in-
nymi Iran i Algieria zaczely zabiegaé, by te zapisy przeredagowac. Wzbudzito to
zdecydowany sprzeciw USA, Unii Europejskiej, a w tym Polski.

3 Zob. http://online.wsj.com/article/SB10001424052970204792404577229074023195322.html
(dostep: 16.09.2013).

35 Zob. http://di.com.pl/news/43934,0,Schmidt_Traktat ONZ zagraza wolnosci_sieci.html (dostep:
16.09.2013).
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Kraje optujace za kontrolg ruchu w sieci juz to robig w réznym wymiarze
w swoich panstwach, w Dubaju chodzito jednak o mandat mi¢edzynarodowy. Na
przyktad w Rosji wprowadzono czarng liste¢ domen, ktdre dostawcy Internetu mu-
sza blokowaé. Wspominany juz przyktad z Pakistanu, gdy zablokowano dostep
do YouTube za tres$ci obrazliwe dla islamu, rowniez wpisuje si¢ w ten trend. Co
ciekawe, na poczatku konferencji przyjeto standard Y.2770, ktory opisuje ,,wyma-
gania dla glebokiej inspekcji pakietow w sieciach nowej generacji” (inaczej DPI
— Deep Packet Inspection). Korzystajac z DPI, mozna nie tylko przeczytac, kto
nadat list i do kogo, ale tez zapoznac si¢ z jego trescia. Glgboka inspekcja pakie-
tow moze by¢ przydatna do mierzenia ruchu lub blokowania konkretnych ustug
(np. VoIP, gier), lecz takze do identyfikowania uzytkownikoéw BitTorrenta, ktorzy
publikuja materiaty w sieci P2P, albo do wykrywania przesytania konkretnego
pliku migdzy uzytkownikami. ITU przyjeto zatem standard ewidentnie zagrazaja-
cy prywatnosci internautow.

Negocjacje i wprowadzanie zmian do traktatu trwalo do samego konca sesji
plenarnych. Wiele wskazywato na to, ze dojdzie do kompromisu. Mimo Ze z wie-
lu radykalnych propozycji si¢ wycofano, USA, Wielka Brytania, Kanada, Szwe-
cja oraz Polska zapowiedzialy, iz traktatu nie podpisza. W glosowaniu 77 krajow
opowiedziato si¢ za, 33 przeciw, osiem si¢ wstrzymato.

W debacie czg$¢ z panstw intensywnie zabiegata o to, by rozmydli¢ zapis
o prawach cztowieka, poszerzajac go o zapisy dotyczace prawa panstw do do-
stepu do sieci, cze§¢ natomiast nadal proponowata zapisy, ktore mogtyby by¢
zinterpretowane jako odnoszace si¢ do Internetu’.

Obrady unaocznily glebokie podziaty miedzy panstwami dotyczace koncep-
cji globalnego zarzadzania Internetem. Ujawnily one rowniez stabo§¢ samego
ITU, ktory ze swoimi procedurami tkwi najwyrazniej w latach siedemdziesigtych
ubiegtego wieku. Smaczku dodawaly publikacje prasowe towarzyszace wydarze-
niu, ktére zwracaty uwage na to, ze sekretarz generalny ITU Hamadoun Touré
studiowal w ZSRR. Jednoczes$nie rosyjski prezydent podkreslat, ze Rosja byta
jednym z cztonkow-zatozycieli ITU, tym samym starajac si¢ nada¢ wicksze zna-
czenie swojemu krajowi w negocjacjach. Rosyjskie media przypominaty zas, ze
USA zbyt czgsto w przesztosci wptywaty na ICANN, instytucje zarzadzajgca dzi$
systemem domen i adreséw internetowych. Minister Michat Boni podsumowat:
,Zebraly si¢ panstwa ITU, czyli agendy ONZ, instytucji, ktorej historia zasa-
dza si¢ na Powszechnej Deklaracji Praw Cztowieka, 1 nagle problemem staje si¢
wpisanie do traktatu poszanowania praw czlowieka. Zaczyna si¢ gra o to, jakich
sformutowan w tym kontek$cie uzy¢. Widac, ze sg panstwa, ktore maja zasadni-
czy problem ze zrozumieniem nowej fali demokratycznej i tego, ze pokuse upan-
stwawiania Internetu trzeba odrzuci¢. Wczeséniej Internet byt w rekach biznesu,
panstwa oraz osrodkow naukowych. Dzi§ trzeba dopisa¢ tu nowego partnera:

36 Zob. http://wyborcza.biz/biznes/1,101558,13048664,Szczyt w Dubaju_ Polska nie podpisze
_traktatu_ITR.html (dostgp: 16.09.2013).
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obywateli”*’. Gdyby zachodnia koalicja przystata na te zapisy, de facto databy
niektorym rezimom mig¢dzynarodowy mandat do stosowania cenzury.

Podsumowanie

Dwudziestowieczna idea swobodnego przeptywu informacji jest wcigz aktualna,
cho¢ dzisiaj dotyczy gltdwnie wolnosci stowa w Internecie. Internet z jednej stro-
ny umozliwia rozw¢j technik ulatwiajacych przeptyw informacji coraz wigkszym
grupom spotecznym, ale z drugiej pozwala na sprawowanie nadzoru elektronicz-
nego nad zawartos$cig tych informacji poprzez programy inwigilacji elektronicznej.
Przyktadowo system XKeyscore utatwia stuzbom specjalnym penetrowanie tresci
wszystkich materiatow dostepnych w Internecie, kontrolowanie poczty, jak i zacho-
wania typowego uzytkownika komputera podtaczonego do sieci. Stalismy si¢ za-
tem beneficjentami postgpu naukowo-technicznego umozliwiajgcego nam swobod-
ny dostep do calej zawartosci Internetu, a jednoczes$nie sami udostgpniamy stuzbom
specjalnym wszystko to, co gromadzimy, tworzymy czy dystrybuujemy ze swojego
komputera. W sieci swobodnego przeptywu informacji jeste§my obserwowani jako
jej uzytkownicy: wszyscy mogg mie¢ do nas dostep i nie mozemy juz bronic¢ swoje-
go prawa do prywatnos$ci — chyba ze zbuntujemy si¢ 1 odtaczymy komputery.

Ronald Deibert, ktory kieruje m.in. Citizen Lab i bada problemy zwigzane
z cyfrowg inwigilacja na University of Toronto, jest autorem ksigzki ,,Black Code.
Inside the Battle for Cyberspace”. Ttumaczy w niej, na czym polega problem po
11 wrze$nia 2001 roku. Amerykanie przerazeni skalag zamachu dokonali transak-
cji ,,wolno$¢ 1 prywatno$¢ za bezpieczenstwo”. Uwierzyli, ze zwigkszenie prero-
gatyw stuzb specjalnych wzmoze ich skutecznos¢ w ,,wojnie z terrorem’®, Wyni-
kiem tego moze by¢ na przyktad program inwigilacji cyfrowej prowadzony przez
amerykanska agencje bezpieczenstwa NSA — ujawniony w czerwcu 2013 roku
przez bytego pracownika Edwarda Snowdena program PRISM.

Ciekawe, czy tworcy idei swobodnego przeptywu informacji wyobrazali so-
bie, ze kiedy$ bedg mogli mie¢ tak nieograniczony dostep do informacji, jaki ma
NSA. Jak si¢ okazato, NSA jest w stanie dotrze¢ do okoto 75% calej aktywnosci
internetowej w USA. Agencja przechowuje zawarto$¢ niektorych przechwyco-
nych e-maili przesytanych migdzy sobg przez Amerykanow i wytapuje krajowe
rozmowy wykonywane za posrednictwem Internetu. Posiada rowniez dostep do
korespondencji uzytkownikow serwiséw internetowych Yahoo, Gmail, Hotmail,
AOL, Facebook, YouTube i Skype.

Do tej pory uzytkownicy wymieniali si¢ informacjami, opiniami, zawierali
nowe i utrzymywali stare znajomosci, prowadzili biznes i konsumowali kultu-
r¢ w przeswiadczeniu, ze ich dziatania nie s3 monitorowane, a kazdy, kto chce

37 T. Grynkiewicz: Klgska w Dubaju, Gazeta Wyborcza 2012, nr 293, s. 10.
38 Zob. http://www.polityka.pl/swiat/komentarze/1545337,1,amerykanska-afera-podsluchowa.
read (dostep: 16.09.2013).
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zachowaé anonimowos$¢ 1 prywatnosé, jest w stanie czué si¢ bezpiecznie. Pod
otoczka bezpieczenstwa narodowego 1 walki z terroryzmem stworzono program,
ktory weale nie rozni si¢ od tego, co robia rzady Chin, Iranu czy innych rezimow.
Stanowi to de facto legitymizacj¢ dziatania dzisiejszych dyktatoréw, nawet tech-
nologie sa te same.

Wigkszosci §wiadomych internautéw nie zdziwita informacja o inwigilacji.
Mozna si¢ bylo spodziewac, ze jezeli istnieje technologia udostepniajaca milio-
nom uzytkownikéw dzielenie si¢ (zwykle darmowa) informacja, to tresci te mu-
szg przechodzi¢ przez czyjes$ serwery i kto§ do tych serwerow moze mie¢ dostep.
Dlatego tez Amerykanie nie przej¢li si¢ zbytnio rewelacjami Snowdena. Ponad
polowa z nich poswigca swoje prawo do prywatnosci i zgadza si¢, by rzad ich
szpiegowal, jesli ma to zapobiec zamachom terrorystycznym®.

NSA kontrolujaca naszg prywatng korespondencje nie musi by¢ problema-
tyczna. Prawde mowiac, nasze dane jej w ogdle nie interesuja. Ma do nich pelny
dostep 1 wykorzystywanie tego przeciwko nam generowatoby koszty wigksze od
zyskow. Zreszta jesli nie mamy ztych zamiardéw, nie musimy si¢ niczego obawiac.
Wigkszym problemem jest informacja, ze NSA ma najpewniej dostep roéwniez
do zaszyfrowanych danych w Internecie. Z ujawnionych dokumentéow wynika,
ze NSA ptlacito firmom IT za zostawianie tzw. backdooréw (§wiadomie pozo-
stawione luki w bezpieczenstwie oprogramowania, ktérymi mozna si¢ dosta¢ do
naszych danych). Taka informacja moze by¢ wykorzystana takze przez przestep-
cOW — teraz mogg skupiac si¢ na odnajdywaniu celowo umieszczonych luk w pro-
gramach do szyfrowania tresci.

Czy programy typu PRISM oznaczaja, ze dostepna na calym $wiecie sie¢ in-
ternetowa jest tak naprawde pod kontrola rzadu USA? Jezeli tak, tworzyloby to
ogromng dysproporcje w dostepie do informacji wsrod rzadow 1 agencji wywia-
dowczych poszczegolnych krajow. Oznaczatoby to rowniez, ze kraje, ktore do tej
pory wykorzystywaty oprogramowania i sprzet produkowane w USA, moga si¢
czué zagrozone, a bezpieczne Korzystanie z nich zostalo zupetnie skompromi-
towane. 11 czerwca nowa koalicja aktywistow, organizacji i firm internetowych
Stop Watching US, w sktad ktorej weszly m.in. Mozilla, Reddit, Greenpeace USA,
National Coalition Against Censorship czy Electronic Frontier Foundation, opub-
likowata list do Kongresu Stanow Zjednoczonych. Postuluje w nim zaprzestanie
inwigilacji, powolanie specjalnej komisji do zbadania jej zakresu i pociagnigcie
do odpowiedzialnosci urzednikow, ktorzy zdaniem koalicji tamali amerykanska
konstytucj¢. Jaki wptyw na ide¢ swobodnego przeptywu informacji i wolnosé
stowa w Internecie b¢da miaty w przyszto$ci PRISM oraz kolejne projekty mie-
dzynarodowej legislacji typu ACTA i ITR? Czas pokaze. A NSA i tak juz pewnie
zna na to pytanie odpowiedz.

3 Zob. http://swiat.newsweek.pl/wujek-sam-patrzy-przez-prism,105385,1,1.html (dostep: 16.09.
2013).
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ABSTRACT

Politics of fear? On scope for studying of Polish political discourse from the
terror management theory perspective

Anxiety is one of the most fundamental social phenomena nowadays. It has important impact
on our societies, especially after the terrorist attack of 11/9/2001. It shapes social processes and
plays a vital role in political activity. It has also become significant as an object of scientific
research. Among many research perspectives that take into account different causes and con-
sequences of anxiety existence in social processes, Terror management theory (TMT) is espe-
cially inspiring and promising. According to TMT, human beings are aware of the inevitability
of death and that leads them to feel an overwhelming terror. It is managed by the maintenance
of cultural worldviews and high self-esteem which allows to return to psychological equanim-
ity. Some attitudes arise when terror appears, for example: high nationalism, high conformism
and acceptance for charismatic leaders. This paper considers the possibility of applying TMT in
research on Polish political discourse after Smolensk plane crash of 10/04/2010. The constant
exposition of mortality in the Polish media after the tragic flight in which 96 well known politi-
cians and social leaders, including the President Lech Kaczynski died, should lead to reveal the
mechanism described by TMT.

Key words: Terror management theory (TMT), political discourse, media impact
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., Epoka leku” — wprowadzenie

Widmo ,,epoki leku” krazy nad Europa przynajmniej od momentu, gdy Wystan
H. Auden oglosit swoj poemat w latach czterdziestych XX wieku!. Wspotczesni
badacze powszechnie podchwycili to okreslenie, prorokujac — poczawszy do Zyg-
munta Baumana przez Anthony’ego Giddensa, Ulricha Becka az po wielu innych —
nadejscie okresu, gdy lek i jego lustro, czyli bezpieczenstwo, stang si¢ zjawiskami,
wobec ktorych zaczng orientowaé sie spoteczenstwa i jednostki’. Konsekwencje
tego stanu rzeczy sg przedmiotem dtugich debat, jednak nie kwestionuje si¢ w nich
zasadniczego przekonania — nie zawsze wyrazonego wprost — ze powszechny nie-
dostatek bezpieczenstwa, traumy kulturowe, spadek zaufania, erozja kapitatu kultu-
rowego i inne jeszcze zjawiska ksztaltuja nasza dzisiejsza ,,epoke leku™.
Wspolczesne refleksje nie sg zupelie nowe. Lek od wielu wiekéw pozostaje
przedmiotem zainteresowania myslicieli podkreslajacych jego polityczne znacze-
nie*. Od Thomasa Hobbesa az po Carla Schmitta Igk jest przedstawiany jako cen-
tralny mechanizm legitymizacji politycznej i instrument wpltywu’. Dzi$ jesteSmy
jednak w sytuacji nowej, z czego zdaje sobie sprawe wielu badaczy. Lek nie jest juz
tylko politycznym narzgdziem — stat si¢ wszechobecny, dotyka najglebszych fun-
damentdéw egzystencji grup i jednostek, wptywajac na mozliwosci konstruowania
tozsamosci, ktore przestaty by¢ stabilne, jasne, okreslone®. W tej sytuacji nie moze
dziwi¢, ze badacze nauk spotecznych z zainteresowaniem spogladaja na te zjawi-

! W.H. Auden: The Age of Anxiety: A Baroque Eclogue, Faber and Faber, London 1948.

2 Zob. np.: Z. Bauman: Ptynny lek, Wydawnictwo Literackie, Krakoéw 2008; U. Beck: Spo-
teczenstwo ryzyka. W drodze do innej nowoczesno$ci, Wydawnictwo Naukowe Scholar, Warszawa
2004; U. Beck: Spoteczenstwo $wiatowego ryzyka. W poszukiwaniu utraconego bezpieczenstwa,
Wydawnictwo Naukowe Scholar, Warszawa 2012; U. Beck, A. Giddens, S. Lash: Modernizacja
refleksyjna. Polityka, tradycja i estetyka w porzadku spotecznym nowoczesnosci, Wydawnictwo Na-
ukowe PWN, Warszawa 2009; A. Giddens: Konsekwencje nowoczesnosci, Wydawnictwo Uniwer-
sytetu Jagiellonskiego, Krakow 2008; A. Giddens: Nowoczesnosé i tozsamos$é. ,,Ja” i spoteczen-
stwo w epoce p6znej nowoczesnosci, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2001.

3 Na ten temat zob. np.: K. Booth, N.J. Wheeler: Niepewnos$¢, [w:] P.D. Williams (red.):
Studia bezpieczenstwa, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2012, s. 131-147;
F. Czech: Koszmarne scenariusze. Socjologiczne studium konstruowania lgku w dyskursie globali-
zacyjnym, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakéw 2010; M. Neocleous: ,,Don’t be
scared, be prepared”: Trauma-anxiety-resilience, Alternatives: Global, Local, Political 2012, t. 37,
nr 3, s. 189; K. Newton: Zaufanie spoleczne i polityczne, [w:] R.J. Dalton, H.-D. Klingemann
(red.): Zachowania polityczne, t. 1, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2010, s. 407-431;
R.D. Putnam: Samotna gra w kregle. Upadek i odrodzenie wspdlnot lokalnych w Stanach Zjed-
noczonych, Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2008; H. Russell: Zaufanie,
Wydawnictwo Sic!, Warszawa 2009; D. Stolle: Kapitat spoteczny, [w:] R.J. Dalton, H.-D. Klinge-
mann (red.): Zachowania polityczne, t. 2, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2010, s. 281—
302; P. Sztompka: Trauma wielkiej zmiany: spoteczne koszty transformacji, ISP PAN, Warszawa
2000; P. Sztompka: Zaufanie. Fundament spoteczenstwa, Znak, Krakow 2007.

4 C. Robin: Fear: The History of Political Idea, Oxford University Press, Oxford 2004;
C. Robin: The politics and antipolitics of fear, Raritan 2004, t. 23, nr 4, s. 79-108.

> M. Marzano: Oblicza lgku, Oficyna Naukowa, Warszawa 2013, s. 86-92.

¢ Zob. np.: Z. Bauman: Tozsamos$¢. Rozmowy z Benedetto Vecchim, Gdanskie Wydawnictwo
Psychologiczne, Gdansk 2007; M. Castells: Sita tozsamosci, Wydawnictwo Naukowe PWN, War-
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ska, pytajac o role leku w procesach spoteczno-politycznych. Kierunek ten jest tym
bardziej frapujacy, ze w ostatnich latach doswiadczylismy wielu zdarzen wzmaga-
jacych spoteczne Igki. Dwa z nich wydaja si¢ mie¢ znaczenie szczegodlne: zamach
na World Trade Center oraz Pentagon w Stanach Zjednoczonych w dniu 11 wrzes-
nia 2001 roku oraz katastrofa samolotu pod Smolenskiem z 10 kwietnia 2010 roku.

Trudno zaprzeczyé, ze w ujeciu globalnym lek zyskal nowe oblicze po zama-
chu na WTC. ,,Atak na Ameryke¢” z 11 wrze$nia 2001 roku byt wydarzeniem bez
precedensu, o réwnie istotnych konsekwencjach politycznych, jak i militarnych.
Jest to sprawa powszechnie znana’, podobnie jak psychospoteczne konsekwen-
cje zamachu w postaci wzmozenia postaw nacjonalistycznych i konformistycz-
nych, wzrostu nietolerancji oraz agresji wobec obcych, a takze zintensyfikowa-
nia ogodlnego poczucia zagrozenia, szczegblnie w Stanach Zjednoczonych®. Jak
trafnie powiadajg Tom Pyszczynski, Sheldon Solomon i Jeff Greenberg, zamach
z 11 wrzeénia 2001 roku podkopal podstawy bezpieczenstwa psychologicznego
Amerykanow, stawiajac problem zagrozenia $miertelnoscig w centrum codzien-
nego zycia’. Inflacja Ieku po 2001 roku powotata do zycia szczeg6lng polityke,
napgdzang przekonaniem o statym zagrozeniu atakiem terrorystycznym. David
L. Altheide powiada, ze ta ,,polityka lgku” umozliwia kontrole spoteczna opiera-
jaca si¢ na rozbudowanej propagandzie, przenikajac takze do kultury masowe;'’.
Stata si¢ ona rowniez przedmiotem naukowej refleksji. Zastanawiano si¢ zarowno
nad polityczng uzytecznoscig strachu'!, jak i nad spotecznymi oraz psychologicz-
nymi konsekwencjami'?. I nie chodzito tu tylko o praktyczne aspekty ,,polityki
Ieku”, ale takze o rozpoznanie wptywu wysokiej lekliwosci na postawy spoteczne.

szawa 2008; K.J. Gergen: Nasycone Ja. Dylematy tozsamos$ci w zyciu wspotczesnym, Wydawnic-
two Naukowe PWN, Warszawa 2009; A. Giddens: Nowoczesnosc¢ i tozsamosg. ..

7 Owe konsekwencje sg powszechnie znane i nie ma tu miejsca, by je relacjonowaé, tym bar-
dziej ze literatura przedmiotu — takze polska — jest w tym wzgledzie liczna. W polskiej literaturze
przedmiotu zob. np.: J.F. Hoge, G. Rose (red.): 11 wrzesnia 2001. Jak to si¢ stato i co dalej?,
Amber, Warszawa 2001; P. Scraton (red.): 11 wrzeénia: przyczyny i konsekwencje w opiniach inte-
lektualistow, Dialog, Warszawa 2003; M. Gasztot: Konsekwencje wydarzen z 11 wrze$nia 2001 r.
dla sytuacji gospodarczej na §wiecie i ksztattu migdzynarodowych stosunkéw gospodarczych, MSZ
DSiPPZ, Warszawa 2002; B. Woodward: Wojna Busha, Magnum, Warszawa 2003.

8 Zob. np.: Q. Li, M.B. Brewer: What does it mean to be an American? Patriotism, nationalism
and American identity after 9/11, Political Psychology 2004, t. 25, nr 5, s. 727-737; R.L. Young,
V. Scharifzedeh: Aftereffect of 9-11: A call to balance patriotism and multiculturalism in the class-
room, Multicultural Perspectives 2003, t. 5, nr 2, s. 34-38.

> T.Pyszczynski, S. Solomon, J. Greenberg: In the Wake of 9/11. The Psychology of Terror,
American Psychological Association, Washington, DC 2010, s. 9.

10 D.L. Altheide: Terrorism and the Politics of Fear, AltaMira Press, Lanham 2006, s. 2.

1 Jako ciekawostke mozna takze podac, ze jak wynika z badan empirycznych, odczuwanie leku
przed kontrola i monitorowaniem dyskursu publicznego przez rzad moze prowadzi¢ do obnizenia
poziomu partycypacji politycznej; S.J. Best, B.S. Krueger: Government monitoring and political
participation in the United Satates: The distinct roles of anger and anxiety, American Politics Re-
search 2011, nr 39 (1), s. 103-106.

12 Interesujaca ilustracja owej debaty byl artykut opublikowany przez wybitnych badaczy
w 2004 roku; K. Prewitt, E. Alterman, A. Arato, T. Pyszczynski, C. Robin, J. Stern: The poli-
tics of fear after 9/11, Social Research 2004, t. 71, nr 4, s. 1129-1146.
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Tragiczny lot z najwyzszymi przedstawicielami wladzy panstwowej, wojska
oraz organizacji spotecznych i politycznych w dniu 10 kwietnia, w ktorym $mieré
poniosto 96 os6b, w tym prezydent RP Lech Kaczynski, okazal si¢ dla polskiego
spoleczenstwa zdarzeniem dramatycznym i traumatycznym. Niemniej okoliczno-
$ci tego zdarzenia byty najpewniej inne niz w przypadku ,,ataku na Ameryke”. Po-
mimo toczonych sporéw wiele wskazuje na to, ze byt to nieszczesliwy wypadek,
bez udziatu 0sob trzecich!®. Tym, co tgczy zamach na WTC oraz katastrofe smo-
lenska, jest powszechne i dlugotrwate eksponowanie $mierci, a w konsekwencji
prawdopodobny wzrost poczucia zagrozenia i pojawienia si¢ powszechnego leku.
I o ile badania nad psychospotecznymi konsekwencjami wydarzen z 11 wrzesnia
2001 roku sa bogate, o tyle badania nad efektem katastrofy smolenskiej zdajg si¢
dopiero czeka¢ na swoj rozkwit'. Podejmujac je, warto pamietaé, ze amerykan-
scy badacze wypracowali szereg koncepcji, ktére moga okazac si¢ niezmiernie
uzyteczne w probach wyjasniania zjawisk spoteczno-politycznych po 10 kwietnia
2010 roku, takze w odniesieniu do dyskursu politycznego. Jedng z nich, szczegol-
nie obiecujacy, jest teoria opanowywania trwogi sformutowana przez Toma Pysz-
czynskiego, Sheldona Solomona i Jeffa Greenberga. Ten artykut ma w zamierzeniu
przedstawi¢ podstawowe zalozenia i twierdzenia tej teorii oraz pokaza¢ mozli-
wosci jej zastosowania do analizy polskiego dyskursu politycznego w ostatnich
latach. Majac to na uwadze, oméwig pokrotce zjawisko leku, gtowne tezy teorii
opanowywania trwogi, sktadowe polityki Iegku w Stanach Zjednoczonych i wy-
nikajace stad mozliwosci adaptacji przedmiotowej koncepcji do badan w Polsce.

Lek — interludium definicyjne

Le¢k nalezy do grupy najbardziej podstawowych emocji, zwanych emocjami pier-
wotnymi's. Zostal wprowadzony do refleksji psychologicznej przez Zygmunta
Freuda, dla ktorego byt mechanizmem ostrzegajacym ego przed zagrozeniem
ptynacym z trzech Zrédel: realnym niebezpieczenstwem (lgk realistyczny), kon-

13 Liczna grupa badaczy i komentatoréw Zzycia publicznego przychyla si¢ do pogladu, iz wy-
darzenie to byto konsekwencja bl¢dow nawigacyjnych oraz lotniczych, a nie udziatu osob trzecich,
wyrazonego w Raporcie koncowym z badania zdarzenia lotniczego nr 192/2010/11 samolotu Tu-
-154M nr 101 zaistniatego dnia 10 kwietnia 2010 r. w rejonie lotniska Smolensk Potnocny, przygo-
towanego przez Komisj¢ Badania Wypadkéw Lotniczych Lotnictwa Panstwowego (http:/mswia.
datacenter-poland.pl/RaportKoncowyTu-154M.pdf — dostep: 9.03.2014). Obok tego liczne sg takze
prace prezentujace inny punkt widzenia, pozostajace nierzadko krytyczne wobec tez postawionych
W wyzej wymienionym raporcie. Sprawy te sa doskonale znane i nie ma potrzeby ich tu szerzej
dokumentowac.

4 Rzecz jasna takie badania byly podejmowane. Przykltadem moga by¢ choéby roznego ro-
dzaju badania sondazowe prowadzone przez popularne osrodki badan opinii publicznej lub badania
przeprowadzone w ramach projektu Diagnoza spoteczna; zob. J. Czapinski, T. Panek(red.): Diag-
noza spoteczna. Warunki i jako$¢ zycia Polakow, Rada Monitoringu Spolecznego, Warszawa 2013,
s. 308-309.

5 H. Gasiul: Teorie emocji i motywacji. Rozwazania psychologiczne, Wydawnictwo Uniwer-
sytetu Kardynata Stefana Wyszynskiego, Warszawa 2002, s. 39-41.
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fliktem miedzy id a ego (Igk neurotyczny) oraz konfliktem migdzy ego i superego
(lek moralny)'¢. I o ile wiele elementdw teorii psychoanalitycznej byto z biegiem
czasu kwestionowanych i poddawanych krytyce, o tyle freudowskie rozumienie
leku jako nieokreslonego poczucia niepokoju i niepewnosci, zostato w psycho-
logii witasciwie zaakceptowane. Podobnie jak wywodzace si¢ z jego koncepcji
rozroznienie na lek realny i lgk neurotyczny stato si¢ podstawa wyodrebniania
strachu i lgku'’. Wida¢é to choéby w rozwazaniach Stanleya Rachmana, wedlug
ktorego strach ma migedzy innymi konkretny przedmiot (obiekt), jest sporadyczny,
krotkotrwaly, ustepuje wraz ze zniknigciem bodzca, zas zwigzek migdzy zagroze-
niem a strachem jest zrozumiaty. Lek tymczasem ma miedzy innymi Zrédlo nie-
uchwytne, nie musi mie¢ okreslonego przedmiotu, jest dtugotrwaty, ma niejasne
granice, jest uporczywy, prowadzi do wszechobecnego niepokoju, zas zwiazek
miedzy zagrozeniem a lgkiem rzadko kiedy jest zrozumiaty'®,

Co warto podkresli¢, istnieje wiele definicji lgku; sformutowano rowniez
wiele teorii probujacych wyjasni¢ jego pochodzenie, znaczenie oraz funkcjono-
wanie'. Nie ma tu miejsca, aby je przywotywac. Wystarczy powiedzieé, ze lek
jest centralnym elementem mnéstwa zaburzen psychicznych?’; jest tez przedmio-
tem intensywnych badan ze strony rozmaitych teorii osobowosci politycznej, jak
i r6znych teorii powstajacych w obszarze psychologii spotecznej?'. Jedng z nich
jest teoria opanowywania trwogi.

Teoria opanowywania trwogi — zatozZenia i glowne tezy

Teoria opanowywania trwogi (7error Management Theory, dalej jako TMT) nale-
zy do jednej z najzywiej dyskutowanych perspektyw badawczych w psychologii
polityki i psychologii spotecznej ostatnich trzydziestu lat. Pierwsze prace prezen-

16 C.S. Hall, G. Lindzey, J.B. Campbell: Teorie osobowosci. Wydanie nowe, Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa 2004, s. 66—67.

17'S. Rachman: Zaburzenia lekowe, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2005,
s. 9-33.

18 Tamze, s. 11-15.

19 Tamze, s. 63—78.

20 T. Millon, R. Davis: Zaburzenia osobowos$ci we wspotczesnym $wiecie, Instytut Psycho-
logii Zdrowia PTP, Warszawa 2005, s. 231-276; M.E.P. Seligman, E.F. Walker, D.L. Rosenhan:
Psychopatologia, Wydawnictwo Zysk i S-ka, Poznan 2003, s. 180-235.

2L W literaturze przedmiotu powszechnie podkresla sie szczegodlng rolg leku dla osobowosci auto-
rytarnej i osobowosci paranoicznej. Zob. np.: T. Adorno: Osobowo$¢ autorytarna, Wydawnictwo Na-
ukowe PWN, Warszawa 2010, s. 318-322; E. Fromm: Ucieczka od wolno$ci, Czytelnik, Warszawa
2008, s. 142—-174; U. Jakubowska: Ekstremizm polityczny. Studium psychologiczne, Gdanskie Wy-
dawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2005, s. 39-54; J. Koralewicz: Autorytaryzm, lgk, konformizm,
Wydawnictwo Naukowe Scholar/Collegium Civitas Press, Warszawa 2008; K. Korzeniowski: Pol-
ska paranoja polityczna. Zrodta, mechanizmy i konsekwencje spiskowego myslenia o polityce, IP PAN,
Warszawa 2010, s. 51-59; P. Radkiewicz: Autorytaryzm a brzytwa Ockhama, Wydawnictwo Nauko-
we Scholar, Warszawa 2012, s. 18-89; K. Skarzynska: Lek a zycie spoteczne, [w:] W. Pawluczuk,
S. Zagorski (red.): Czego si¢ boimy?, Oficyna Wydawnicza ,,Stopka”, L.omza 2008, s. 52-53.

KONTEKSTY



KONTEKSTY

360 PAWEL SCIGAJ

tujace podstawowe tezy TMT zostaty opublikowane w potowie lat osiemdziesig-
tych przez trzech amerykanskich psychologdéw spotecznych — Jeffa Greenberga,
Toma Pyszczynskiego oraz Sheldona Solomona®. Za punkt wyjscia wzieli oni
prace antropologa Ernesta Beckera, ktory uwazal, ze uniwersalny lek — trwoga,
ktora odczuwamy w zwiagzku z wlasng $miertelnoscia i przemijaniem — jest cen-
tralnym elementem funkcjonowania naszego Swiata psychicznego®.

Narodziny TMT wigza si¢ z poszukiwaniem odpowiedzi na dwa kluczowe py-
tania: ,,Dlaczego ludzie potrzebujg wysokiej samooceny?” oraz ,,Dlaczego jedni
ludzie nie potrafia pokojowo wspdtistnie¢ z ludzmi réznigcymi si¢ od nich?”,
W ten sposéb TMT wpisuje si¢ w dlugg tradycje badan psychologii spoteczne;j
skoncentrowanych na zachowaniach miedzygrupowych. Warto przypomnie¢,
ze juz w teorii realnego konfliktu (Realistic Conflict Theory), a pdzniej w teorii
tozsamosci spotecznej (Social Identity Theory) podkres§lano, iz wzrost poczucia
grupowosci prowadzi do pojawienia si¢ takich zjawisk, jak faworyzacja grupy
wlasnej i dyskryminacja grupy obcej. I o ile obie teorie inaczej ttumaczyty po-
wody tych proceséw, o tyle byty zgodne co do ich wystepowania, podobnie jak
uznawaly (szczegdlnie teoria tozsamosci spotecznej) wazng role samooceny dla
budowy tozsamosci®. Koncentracj¢ na tych samych problemach znajdziemy tak-
Ze w teorii opanowywania trwogi.

Omawiana koncepcja wpisuje si¢ w zamierzeniu jej tworcOw w obszar psy-
chologii ewolucyjnej, pozostajac jednocze$nie na pograniczu psychologii po-
znawczej i podejscia psychodynamicznego®. Pyszczynski, Solomon i Greenberg
wyraznie wskazuja, ze majac na wzgledzie stopien empirycznej weryfikacji teorii

2 J. Greenberg, T. Pyszczynski, S. Solomon: The causes and consequences of a need for
self-esteem: A terror management theory, [w:] R. Baumeister (red.): Public Self and Private Self,
Springer-Verlag, New York 1986, s. 189-212; cyt. za: M. Rusaczyk: Teoria opanowywania trwogi:
wprowadzenie do elementow aktualnego dyskursu i prezentowanych tekstow, [w:] M. Rusaczyk
(red.): Teoria opanowywania trwogi. Dyskurs w literaturze amerykanskiej, Wydawnictwo Naukowe
Scholar, Warszawa 2008, s. 9.

2 E.Harmon-Jones,L.Simon,J. Greenberg, T.Pyszczynski, S. Solomon, H. McGregor:
Terror management theory and self-esteem: Evidence that increased self-esteem reduces mortality
salience effect, Journal of Personality and Social Psychology 1997,t. 72, nr 1, s. 24; M. Rusaczyk:
dz. cyt., s. 8-9. Warto doda¢, ze Becker widzial problem Igku jako kluczowe zagadnienie systemow
religijnych, ktore zostalo przejete przez filozofie wraz z jej usamodzielnieniem si¢ i po wiek XX byto
stale obecne, cho¢ z r6znym nat¢zeniem, w debacie filozofow. Jego zdaniem takze wspolczesnie —
glownie za sprawg pism Serena Kierkegaarda i Martina Heideggera — trwoga jest kwestiag budzaca
wielkie zainteresowanie; E. Becker: The Denial of Death, The Free Press, New York 1997, s. 11-12.

2 T.Pyszczynski, S. Solomon, J. Greenberg: dz. cyt., s. 12. W innym miejscu Pyszczynski
podaje jeszcze trzeci, fundamentalny dla TMT, problem: dlaczego ludzie wierza, ze sposrod tak wie-
lu sposobow myslenia o rzeczywistosci, jej przedstawiania i rozumienia to wiasnie ich $wiatopoglad
jest prawdziwy?; T. Pyszczynski: What are we so afraid of? A Terror Management Theory perspec-
tive on the politics of fear, Social Research 2004, t. 71, nr 4, s. 829.

2 Na ten temat zob. np. R. Brown: Procesy grupowe. Dynamika wewnatrzgrupowa i miedzy-
grupowa, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdafisk 2006, s. 218-230 oraz 270-313; P. Sci-
gaj: Tozsamos¢ narodowa. Zarys problematyki, Ksiggarnia Akademicka, Krakow 2012, s. 238-246.

2 J. Schimel, J. Greenberg: The birth and death of belonging, [w:] C.N. DeWall (red.): The
Oxford Handbook of Social Exclusion, Oxford University Press, Oxford 2013, s. 286.
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ewolucyjnej, kazda poznawczo wartosciowa koncepcja psychologiczna — TMT
nie jest tu wyjatkiem — powinna by¢ zgodna z dzietem Darwina i jego wspodtczes-
nymi kontynuacjami*’. Sadza oni, ze ewolucja, wyposazajac nas w $wiadomos¢,
zdolno$¢ przewidywania i abstrakcyjnego myslenia, data nam takze mozliwos¢
wyobrazen na temat §mierci — jej odczuwanie budzi za$ trwoge, z ktora musimy
sobie radzi¢ na co dzien, aby moc sprawnie funkcjonowac?. Wymaga to stworze-
nia mechanizmoéw, ktére pozwolg ,,opanowac” trwogg i przezwyciezy¢ lek przed
$miercig. To przezwycig¢zenie jest mozliwe za sprawa przekazywanego i podtrzy-
mywanego kulturowo $wiatopogladu, do czego jeszcze powrdcg. Mechanizmy
obrony przed trwoga pojawiaja si¢ i sa skuteczne wowczas, gdy mysli na temat
$mierci sg dostepne, lecz nie do konca swiadome. Zdaniem tworcéw TMT proces
opanowywania trwogi rozpoczyna si¢ wraz z pojawieniem si¢ mysli na temat
$miertelnos$ci, ktore prowadza do pierwszych sposobow obrony, jakimi sg wy-
parcie i racjonalizacja. W ich nastgpstwie mysli na temat Smierci sg usuwane ze
$wiadomosci, jednak w dalszym ciagu pozostaja, wzmagajac poczucie leku. Ak-
tywuje to dalsze mechanizmy obronne przed trwoga, a wiec obrone $wiatopogla-
déw oraz wzrost samooceny, ktére prowadza do obnizenia czestotliwosci mysli
na temat $mierci i minimalizacji poczucia trwogi®. Jak widzimy, w centralnym
miejscu TMT znajduje si¢ lek przed $miercig — trwoga. Co prawda nie jest ona
jedynym wartym poznania procesem psychologicznym, lecz bez jej zrozumienia
wiele innych zjawisk nie moze zosta¢ wyjasnionych®. Przedstawiajac zasadnicze
twierdzenia swojej teorii, Pyszczynski, Solomon i Greenberg pisza:
(...) TMT zaktada, ze kombinacja biologicznych predyspozycji dotyczacych prze-
trwania, podzielanych przez cztowieka z innymi formami zycia, oraz specyficz-
nie ludzka $wiadomos¢ nieuchronnos$ci Smierci sprawiaja, iz potencjalne mozemy
odczuwacé przygniatajaca trwoge przed $miercia. Ten potencjat trwogi jest opano-
wywany przez konstruowanie i podtrzymywanie kulturowych $wiatopogladéw:
tworzonych przez ludzi przekonan nad temat natury rzeczywistosci, ktore napet-
niaja jednostki zrozumieniem, ze sg wartosciowymi osobami w $wiecie, ktory ma
znaczenie, réznym od i nadrzednym wobec cielesnej i Smiertelnej natury, a przez
to zdolnym do przekraczania naturalnych granic czasu i przestrzeni i uniknigcia
$mierci®!.

27 T. Pyszczynski, S. Solomon, J. Greenberg: dz. cyt., s. 13. Trzeba jednak zaznaczy¢, ze
zwlaszcza ta ostatnia kwestia jest przedmiotem sporow, bowiem wielu autorow uwaza, iz sama TMT
nie jest zgodna z teorig ewolucji; D.M. Buss: Human social motivation in evolutionary perspective:
Grounding Terror Management Theory, Psychological Inquiry 1997, nr 8 (1), s. 22-25; L.A. Kirk-
patrick, C.D. Navarrete: Reports of my death anxiety have been greatly exaggerated: A critique
of Terror Management Theory from an evolutionary perspective, Psychological Inquiry 2006, t. 17,
nr 4, s. 288-297; C.D. Navarrete, R. Kurzban, D.M.T. Fessler, L.A. Kirkpatrick: L¢k i stron-
niczo$¢ migdzygrupowa: opanowywanie trwogi czy psychologia koalicyjna?, [w:] M. Rusaczyk
(red.): dz. cyt., s. 138-142.

# T.Pyszczynski: dz. cyt., s. 830.

T. Pyszczynski, S. Solomon, J. Greenberg: dz. cyt., s. 70.
30 T.Pyszczynski: dz. cyt., s. 827-828.
31 T. Pyszczynski, S. Solomon, J. Greenberg: dz. cyt., s. 27.
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Kluczowe dla TMT sg dwie hipotezy: bufora Ieku (anxiety-buffer hypothesis)
oraz wzbudzania $miertelnosci (mortality salience hypothesis). Zgodnie z hipote-
z3 bufora leku kulturowy $wiatopoglad oraz samoocena chronig jednostke przed
odczuwaniem trwogi, a skoro tak, to wzmacnianie tych elementéw bedzie prowa-
dzito do zmniejszenia negatywnych standw zwigzanych z odczuwaniem $miertel-
nosci®. Pyszczynski, Solomon i Greenberg twierdza, ze kultury umozliwiajg lu-
dziom kontrolowanie stale obecnej trwogi przed $miercig poprzez utrzymywanie
1 wspieranie przekonania, iz sg czescig znaczgcej rzeczywistosci spotecznej, kto-
ra trwa i przekracza poszczegolne jednostki. Aby wigc mie¢ mozliwos¢ obrony
przed lgkiem, jednostki podtrzymujg kulturowe $wiatopoglady zapewniajace im
poczucie porzadku i spokoju, jak i to, ze s3 one wazng czgscia tej rzeczywisto-
$ci®. Jak zauwazaja tworcy TMT:

Dostarczajac stabilnej, uporzadkowanej, znaczacej i trwatej wizji rzeczywistosci,
kulturowe §wiatopoglady pozwalaja zanegowac fakt, ze jestesmy zaledwie przemi-
jajacymi, materialnymi organizmami przywigzanymi do kawatka ziemi w bezce-
lowym $wiecie, skazanymi na §mier¢ i zapomnienie. Zamiast tego jednak zyjemy
jakby poza naszym czasem na Ziemi, wierzac, ze wnosimy istotny wktad w rozwdj
rzeczywistosci*.

Innymi stowy, z perspektywy TMT ludzie musza wierzy¢, ze §wiat jest spra-
wiedliwy 1 dobrze urzadzony, bo to zapewnia im poczucie bezpieczenstwa i row-
nowage psychiczng®. Podzielany i ugruntowany kulturowo $wiatopoglad pehni
jeszcze jedng zasadnicza funkcje — jest punktem odniesienia dla jednostki, stajac
si¢ fundamentem samooceny, a wiec poczucia wlasnej wartosci, ktére w ramach
TMT oznacza ,,przekonanie, ze jest si¢ wartosciowg osobg w $wiecie, ktory ma
znaczenie. Podstawowga funkcja samooceny jest wigc buforowanie Igku, szcze-
golnie tego zwigzanego ze staboscia i $miercig™¢.

Zrédtem samooceny jest zatem nie tyle sama jednostka, ile kultura, w kto-
rej ona zyje. Wysoka samoocena pojawia si¢, gdy zywione na swoj temat prze-
konania sa zgodne z akceptowanymi pogladami kulturowymi, a wiec gdy obraz
wlasny pokrywa si¢ z warto§ciowym dla jednostki obrazem spotecznym. Warto
podkresli¢, ze taka definicja pozwala wyjasni¢ znaczgce réznice kulturowe, jakie
sa dostrzegalne w przypadku okreslenia tresci wysokiej samooceny?’.

Podsumowujac, bufor lgku sktada si¢ zdwoch komponentow: (a) kulturowego
swiatopogladu oraz (b) poczucia wlasnej wartosci. Odgrywa on krytyczna role
w procesach opanowywania Igku i pozwala jednostkom funkcjonowa¢ pomimo

32 E.Harmon-Jones,L.Simon,J. Greenberg, T.Pyszczynski, S. Solomon, H. McGregor:
dz. cyt., s. 24; T. Pyszczynski, J. Greenberg, S. Solomon: Why do we need what we need?
A terror management perspective on the roots of human social motivation, Psychological Inquiry
1997,t. 8, nr 1, s. 2; T. Pyszczynski, S. Solomon, J. Greenberg: dz. cyt., s. 38-39.

3 T.Pyszczynski, S. Solomon, J. Greenberg: dz. cyt., s. 16-17.

3 Tamze, s. 17.

3 T.Pyszczynski, J. Greenberg, S. Solomon: dz. cyt., s. 9.

3% T.Pyszczynski, S. Solomon, J. Greenberg: dz. cyt., s. 22.

37 Tamze, s. 22-27.
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$wiadomosci wlasnej $miertelno$ci®®. Jego niepoprawne funkcjonowanie moze
prowadzi¢ do rozmaitego rodzaju zaburzen lub wzrostu ogolnego poczucia nie-
pokoju i dysfunkcji psychologicznych®.

Zgodnie z hipotezg wzbudzania poczucia $miertelnosci wraz z ekspozycja bodz-
cOw przypominajacych o naszej Smiertelnosci powinna pojawi¢ si¢ potrzeba wyko-
rzystania takich elementow jak kulturowy $wiatopoglad oraz samoocena do ochrony
przed poczuciem $miertelnosci. Ekspozycja §miertelnos$ci powinna w szczeg6lno-
$ci wptyna¢ na poréwnywanie pogladow wiasnych i cudzych, wzmacniajac proce-
sy podziatéw spotecznych na grupe wilasna i grupy obce®. Ponadto eksponowanie
$miertelnosci, jak powiadaja Jamie Arndt, Jeff Greenberg i Jeff Schimel:

a) wzmacnia identyfikacje z tymi aspektami Ja, ktore dostarczaja poczucia wlasnej
wartosci, i ostabia identyfikacj¢ z tymi aspektami, ktore temu poczuciu zagrazaja

(...)

b) poteguje tendencje do zachowywania si¢ w zgodzie ze swoimi warto§ciami (...)
¢) powoduje cierpienia u 0sob, ktore naruszajg normy kulturowe (...)

d) wzmacnia dazenia do nadawania wyrazistych znaczen (...).

Na dodatek u 0sob, ktorym uswiadomi si¢ ich $miertelnos¢ i ktore maja wysokie
poczucie wlasnej warto$ci — zardwno naturalnie wysokie, jak 1 wzmocnione eks-
perymentalnie — poczucie to redukuje dostgpno$é mysli zwigzanych ze $miercig*.

3% J. Arndt, J. Greenberg, J. Schimel, T. Pyszczynski, S. Solomon: Przynaleze¢ czy nie
przynaleze¢ — oto jest pytanie. Opanowywanie trwogi a identyfikacja z plcig kulturowa (gender)
i etnicznoscia, [w:] M. Rusaczyk (red.): dz. cyt., s. 58. Warto jeszcze wspomnie¢, ze TMT propo-
nuje nieco inna, niz powszechnie przyjeta w psychologii spotecznej, perspektywe redukowania lgku.
W swietle teorii kontaktu miedzygrupowego jest on bowiem zmniejszany wskutek nawigzywania
bliskich i pozytywnych relacji z cztonkami obcych grup. Co za tym idzie, TMT skupia si¢ na me-
chanizmach osobowos$ciowych, podczas gdy inne koncepcje czgsto za punkt wyjscia biorg poziom
interakcji; A. Voici, M. Hewstone: Intergroup contact and prejudice towards immigrants in Italy:
The meditational role of anxiety and the moderational role of group salience, Group Processes and
Intergroup Relations 2003, t. 6, nr 1, s. 37-50.

¥ J. Arndt, C. Routledge, C.R. Cox, J.L. Woldenberg: Robak we wnetrzu wszystkich
naszych zrodet radosci. O Zrddtach dysfunkcji psychologicznych z punktu widzenia teorii
opanowywania trwogi, [w:] M. Rusaczyk (red.): dz. cyt.,s. 101-121; T. Pyszczynski, S. Solomon,
J. Greenberg: dz. cyt., s. 116—129. Ponadto Tom Pyszczynski, wraz z Pelin Kesebir, uwaza takze, ze
TMT da si¢ zastosowaé w wyjasnieniu zespotu stresu pourazowego (posttraumatic stress disorder —
dalej jako PTSD). Ich zdaniem PTSD jest konsekwencjg zaktdcenia funkcjonowania mechanizmow
opanowywania trwogi, a wiec bufora Igku. Zaproponowana przez Pyszczynskiego 1 Kesebir teoria
zaklocenia bufora Igku (Anxiety buffer disruption theory) zaktada, ze PTSD jest konsekwencja zlego
funkcjonowania mechanizméw opanowywania trwogi, przez co jednostki nie potrafig poradzic¢ sobie
z wszechogarniajacym Igkiem i sg szczegodlnie podatne na powtarzajace si¢ przykre wspomnienia,
unikanie, nadpobudliwos¢ itp.; T. Pyszczynski, P. Kesebir: Anxiety buffer disruption theory:
A terror management account of posttraumatic stress disorder, Anxiety, Stress & Coping 2011, t. 24,
nr 1, s. 3-26.

4 E.Harmon-Jones,L.Simon,J. Greenberg, T. Pyszczynski, S. Solomon, H. McGregor:
dz. cyt., s. 1, 25; T. Pyszczynski, S. Solomon, J. Greenberg: dz. cyt., s. 45.

4 J. Arndt, J. Greenberg, J. Schimel, T. Pyszczynski, S. Solomon: dz. cyt., s. 58-59.
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Ekspozycja $miertelnoéci prowadzi zatem do aktywowania mechanizméw
radzenia sobie z Igkiem, a wigc do uruchomienia bufora Igku. Wazng sktadowa
TMT jest twierdzenie, ze zadne inne przykre do§wiadczenia nie wywoluja takich
efektow*.

Obie hipotezy byty przez twoércow TMT oraz ich kontynuatorow wielokrotnie
testowane w badaniach empirycznych, uzyskujagc wysoki stopien potwierdzenia®.
Stwierdzono w nich migdzy innymi, ze eksponowanie $miertelnosci wptywa na
takie zjawiska, jak: wzrost konformizmu grupowego, wzrost przekonan na temat
spojnosci grupy wlasnej, wzrost uprzedzen spotecznych, wzrost postaw nacjonali-
stycznych, ponizanie innych, agresja wobec obcych, zwlaszcza zagrazajacych wy-
znawanemu $wiatopogladowi, stereotypizacja oraz ufno$¢ w stereotypowe informa-
cje, wzrost negatywnych ocen wystepkow przeciwko moralnosci. Eksponowanie
$miertelno$ci ma rowniez zwigzek z szeregiem innych przekonan: materializmem,
postawami wobec srodowiska, kreatywnoscig, pogladami na relacje miedzyludzkie,
sadami na temat prawa, opiniami na temat politykow, a takze na temat terroryzmu*.
Kilka z odkrytych zaleznosci warto opisa¢ bardziej szczegdtowo.

Eksponowanie $§miertelno$ci sprawia, ze wobec 0s6b wspierajacych kulturo-
we bufory Ieku jednostki bedg przyjmowaly pozytywne postawy, za§ wobec tych,
ktérzy owym buforom zagrazaja, przyjmowac beda postawy negatywne*®. Zjawi-
ska te — zazwyczaj opisywane jako faworyzacja grupy wiasnej i dyskryminacja

4 T.Pyszczynski, S. Solomon, J. Greenberg: dz. cyt., s. 45-54.

4 B.L. Burke, A. Martens, E.-H. Faucher: Two decades of Terror Management Theory:
A meta-analysis of mortality salience research, Personality and Social Psychology Review 2010,
t. 14,nr 2, s. 179.

4 Zob.m.in.: J. Arndt, C. Routledge, C.R. Cox, J.L. Woldenberg: dz. cyt., s. 97-98; G. B6h-
ner, M. Winke: Postawy i zmiana postaw, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2004,
s. 21; J. Duckitt: Uprzedzenia i wrogo$¢ migdzy grupami, [w:] D.O. Sears, L. Huddy, R. Jervis
(red.): Psychologia polityczna, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2008, s. 536;
S.T. Fiske: Social Beings: A Core Motives Approach to Social Psychology, John Wiley & Sons,
New York 2004, s. 443—444; E. Harmon-Jones, L. Simon, J. Greenberg, T. Pyszczynski,
S. Solomon, H. McGregor: dz. cyt., s. 24-35; L. Huddy: Tozsamos$¢ grupowa a spojnos¢ po-
lityczna, [w:] D.O. Sears, L. Huddy, R. Jervis (red.): dz. cyt., s. 497; T. Nelson: Psychologia
uprzedzen, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2003, s. 240-241; T. Pyszczynski:
dz. cyt., s. 830-837; T. Pyszczynski, J. Greenberg, S. Solomon: dz. cyt., s. 2-3; T. Pyszczyn-
ski, Z. Rothschild, A. Abdollahi: Terrorism, violence, and hope for peace: A terror management
perspective, Current Directions in Psychology Science 2008, t. 17, nr 5, s. 319; T. Pyszczynski,
S.Solomon, J. Greenberg: dz. cyt., s. 38—54 oraz 71-92; L.J. Renkema, D.A. Stapel, M. Marin-
ger, N.W. van Yperen: Terror management and stereotyping: Why do people stereotype when mor-
tality is salient?, Personality and Social Psychology Bulletin 2008, t. 34, nr 4, s. 553-563; M. Ru-
saczyk: dz. cyt., s. 13-20. TMT bywa takze wykorzystywana do wyjasniania inny zjawisk. Peter
Suedfeld i Mark Schaller zauwazaja, ze moze by¢ przydatna w zrozumieniu proceséw grupowych,
wzrostu konformizmu, uprzedzen oraz stronniczosci, ktore doprowadzity do dramatu Holokaustu;
P. Suedfeld, M. Schaller: Autorytaryzm i Holokaust. Wybrane implikacje poznawcze i afektyw-
ne, [w:] L.S. Newman, R. Erber (red.): Zrozumie¢ zagtade. Spoteczna psychologia Holokaustu,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2009, s. 80-81.

4 A. Rosenblatt, J. Greenberg, S. Sheldon, T. Pyszczynski, D. Lyon: Teoria opanowy-
wania trwogi. Efekty eksponowania §miertelnos$ci a reakcje tych, ktorzy naruszaja lub podtrzymuja
warto$ci kulturowe, [w:] M. Rusaczyk (red.): dz. cyt., s. 36-54.
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grupy obcej — sa szeroko znane w psychologii polityki i psychologii spoteczne;,
stanowigc centralny przedmiot zainteresowania wielu teorii. Te ustalenia sg jed-
nak przez TMT poszerzane o wskazanie warunkow, w ktorych faworyzacja i dys-
kryminacja nie beda zachodzi¢. Badania pokazaly, Ze stronniczo$¢ nie pojawi sig,
gdy identyfikacja grupowa obniza samooceng, co zdarza si¢ na przyktad w sytu-
acji zagrozenia stereotypem, a wigc gdy przywota si¢ negatywne aspekty przy-
pisywane tozsamosci grupowej, stawiajace ja w pozycji uposledzonej, a przez to
niepozwalajgcej na wykorzystanie jej do podniesienia samooceny*S.
Stronniczo$¢ grupowa prowadzi nierzadko do pojawienia si¢ i intensyfikacji
zachowan agresywnych i wrogich. Ostatecznie przeciez petna obrona przed le-
kiem nie jest nigdy mozliwa — na zewnatrz grupy, niekiedy takze w niej, zawsze
czai si¢ niebezpieczenstwo. Wskazywanie ,,koztow ofiarnych”, walka z zagroze-
niem, odniesienie zwycigstwa nad wrogiem sg sposobami odzyskiwania wiary
w $wiat bezpieczny i1 pozbawiony trwogi. W takich przypadkach paleta poten-
cjalnych dziatan wobec obcych jest bogata, obejmujac: konwersje, wylaczenie,
asymilacje, przystosowanie lub anihilacje?’. Co warto podkresli¢, intensywnos¢
zachowan agresywnych nie jest jednak stala i zalezy od $wiatopogladu®®.
Potwierdzony empirycznie zostat takze wpltyw eksponowania $miertelnosci
na postawy polityczne. Badania twércow TMT pokazuja, ze wraz z ekspozycja
$miertelnos$ci i pojawieniem si¢ zjawisk faworyzacji i dyskryminacji wystepuja
wyrazne roznice wsrod osob o pogladach konserwatywnych i liberalnych w Sta-
nach Zjednoczonych. Ci pierwsi, zgodnie z oczekiwaniami, reaguja wzrostem
niechgci wobec ,,liberatow”, ktorzy jednak nie odwzajemniajg si¢ tym samym.
»Liberalowie” reaguja bowiem wzrostem akceptacji i tolerancji. Z perspektywy
wielu teorii psychologicznych jest to trudno wytlumaczalne. Inaczej rzeczy sig¢
majg na gruncie TMT. Zgodnie z jej przewidywaniami reakcja na ekspozycje
$miertelnosci jest wsparcie kulturowych $wiatopogladéw, w ktorych jednostka
umieszcza sens nadajacy znaczenie jej istnieniu. W konsekwencji w obu grupach
powinno pojawic¢ si¢ zjawisko wzmocnienia pogladéw, a wiec ,,konserwatysci”,
jako raczej nieufni i w mniejszym stopniu akceptujacy odmiennos$ci, beda sta-
wali sie ,,bardziej konserwatywni”, za$ ,,liberalowie”, jako raczej ufni i w wiek-
szym stopniu akceptujacy odmiennosci, beda stawali si¢ ,,bardziej liberalni™.
Wzmocnienie pogladow zostalo rowniez zaobserwowane w innych sytuacjach

4 J. Arndt, J. Greenberg, J. Schimel, T. Pyszczynski, S. Solomon: dz. cyt., s. 82-83.

4 T.Pyszczynski, S. Solomon, J. Greenberg: dz. cyt., s. 28-34.

4 Zachowania agresywne beda czestsze i silniejsze wowczas, gdy kulturowe $wiatopoglady
oparte sg na wartosciach fundamentalistycznych, mocno zakorzenionych w religii oraz gdy pojawia
si¢ poczucie upokorzenia, poczucie niesprawiedliwosci i bycia zdominowanym. Z drugiej strony
zachowania agresywne moga by¢ mniej intensywne, jesli jednostka jest empatyczna, wspotczujaca
oraz posiada bliskie, glgbokie i stabilne relacji z innymi ludZzmi, a takze odwotuje si¢ do warto$ci uni-
wersalnych — ogélnoludzkich; T. Pyszczynski, Z. Rothschild, A. Abdollahi: dz. cyt., s. 318-321.

4 J. Greenberg, L. Simon, T. Pyszczynski, S. Solomon, D. Chatel: Terror management
theory and tolerance. Does mortality salience always intensify negative reactions to others who
threaten one’s worldview?, Journal of Personality and Social Psychology 1992, nr 63, s. 212-220.
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eksperymentalnych, gdy brano pod uwage ogdlny poziom poczucia lgku, po-
ziom wspblczucia, postawy autorytarne, a takze role czasu®. Ponadto badania
prowadzone w ramach TMT pokazuja, ze w sytuacji eksponowania §miertelnosci
wzrasta poparcie dla charyzmatycznych liderow, ktérzy reprezentujg podzielane
powszechnie kulturowe wartosci’!.

Na koniec tej czgsci wroémy jeszcze do dwoch pytan kluczowych dla TMT,
sformutowanych wczesniej. Pyszczynski, Solomon i Greenberg zauwazaja, ze
potrzeba wysokiej samooceny jest mechanizmem zabezpieczajacym przed odczu-
waniem przemoznego leku przed $miercig. Pokojowe wspolistnienie jest za$ tak
trudno osiggalne, poniewaz jesli kulturowe §wiatopoglady pozwalajg redukowac
Iek przed $miercia, to obecno$é innych pogladow jest trudna w sensie psycho-
logicznym. Rodzi to nieche¢ i agresje¢ wobec innych®. Te odpowiedzi dotykaja
sedna przekonan rozwijanych w ramach TMT.

0 Okazuje si¢, ze eksponowanie $miertelnosci w przypadku osob o niskim ogdlnym stopniu
lgkliwosci prowadzi do wzrostu poparcia dla politykéw lewicowych, zas§ w przypadku oséb o wy-
sokim ogo6lnym stopniu lgkliwosci — do wzrostu poparcia dla politykow prawicowych; D.R. Wei-
se, T. Pyszczynski, C.R. Cox, J. Arndt, J. Greenberg, S. Solomon, S. Kosloff: Interpersonal
politics: The role of terror management and attachment processes in shaping political preferences,
Psychological Science 2008, t. 19, nr 5, s. 450—452. W innym z badan sprawdzano, jak ekspozy-
cja $miertelno$ci wptynie — w okresie kampanii wyborczej w 2008 roku — na postawy polityczne
Amerykan6éw o niskim lub wysokim poziomie wspotczucia. Zgodnie z oczekiwaniami okazatlo sie,
ze wraz z ekspozycja $miertelnosci w grupie osob, w ktorej wzbudzono wspodtczucie, rosta inten-
sywnos¢ poparcia zwolennikow Baracka Obamy, ktory byt postrzegany jako bardziej empatyczny
1 wspolczujacy, za§ w grupie, w ktorej nie wzbudzano wspodtczucia, rosta intensywnos$¢ poparcia
dla Johna McCaina, postrzeganego jako mniej wspoiczujacy; K.E. Vail III, J. Arndt, M. Motyl,
T. Pyszczynski: Compassionate values and presidential politics: Mortality salience, compassionate
values, and support for Barack Obama and John McCain in the 2008 presidential election, Analyses
of Social Issues and Public Policy 2009, t. 9, nr 1, s. 263-266. W kolejnych eksperymentach o podob-
nym charakterze, w ktorych zastosowano wypracowane na gruncie TMT sposoby wzbudzania Igku,
okazalo sig, ze wsrod osob o wysokim poziomie autorytaryzmu prawicowego (right-wing authorita-
rianism) ekspozycja $miertelno$ci doprowadzita do wzrostu checi obrony wiasnych pogladow. Ta-
kiego efektu nie zaobserwowano w przypadku 0sob o niskim poziomie autorytaryzmu; H. Lavine,
K. Lodge, K. Freitas: Threat, authoritarianism, and selective exposure to information, Political
Psychology 2005, t. 26, nr 2, s. 238. Wyniki badan pokazuja takze, ze Smier¢ najblizszych moze
zmieni¢ postawy polityczne w dtuzszym terminie (brano pod uwagg okres siedmiu lat), prowadzac
do ich polaryzacji i radykalizacji, przy czym zaobserwowano réznice w stopniu intensywnosci tego
zjawiska w zaleznosci od wartosci politycznych. Efekt byt silniejszy u osob o konserwatywnych
pogladach, w przypadku ktorych z uptywem czasu obserwowano wyraznie silniejsze ugruntowanie
postaw konserwatywnych anizeli wérod liberatow. Ci drudzy stawali sig ,,coraz bardziej liberalni”,
ale w mniejszym stopniu niz osoby podzielajace konserwatywne poglady i stajace si¢ z czasem
,coraz bardziej konserwatywne”; A. Chatard, J. Arndt, T. Pyszczynski: Loss shapes political
view? Terror management, political ideology, and the death of close others, Basic and Applied Social
Psychology 2010, nr 32, s. 5.

1 Wida¢ to najlepiej w eksperymentach, w ktorych po ataku na World Trade Center i wprowa-
dzeniu do dyskursu politycznego przez George’a W. Busha okreslen quasi-religijnych, takich jak
,krucjata” czy ,,uwolnienie $wiata od ztoczyncoéw”, w przypadku eksponowania $miertelnosci popar-
cie dla niego znaczaco rosto. Warto tez pamigtac, ze poparcie opinii publicznej dla Busha rejestrowa-
ne w badaniach sondazowych rowniez znaczaco wzrosto po ataku na WTC; F. Cohen, S. Solomon:
The politics of mortal terror, Current Direction in Psychological Science 2011, t. 20, nr 5, s. 317.

2 T. Pyszczynski, S. Solomon, J. Greenberg: dz. cyt., s. 28-30.
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., Polityka leku” po 11 wrzesnia 2001 z perspektywy teorii
opanowywania trwogi

Jak juz wspominatem, zamach z 11 wrze$nia uczynil Igk centralnym elemen-
tem zycia spoteczno-politycznego w Stanach Zjednoczonych, o czym $wiadczy¢
moze cho¢by wzmozona obecno$¢ informacji na temat zagrozen w amerykan-
skiej prasie®. Zdaniem Pyszczynskiego ,,atak na Ameryke” miat istotny wplyw
na poczucie bezpieczenstwa i spokoju Amerykanow, bowiem wyzwolit skrywane
przekonania na temat $miertelno$ci 1 przemijalnosci, czynigc z nich staty punkt
odniesienia w wielu debatach. Mozna powiedzie¢, ze spoteczenstwo amery-
kanskie stato si¢ obiektem cigglego eksponowania $miertelnosci**. Pojawila si¢
szczegolna ,,polityka lgku”, w ktoérej permanentne zagrozenie bylo podkreslane
i uwypuklane. Jej podstawowym celem bylo wykreowanie przekonania, ze co$
lub ktos$ stale zagraza spoteczenstwu, a przez to konieczne jest podjecie okreslo-
nych $§rodkow zaradczych, zwigkszajacych mozliwosci dziatania wiadz>. Sprzy-
jalo jej istnienie rozbudowanego dyskursu na temat przestgpczosci w Stanach
Zjednoczonych — zagrozenie terroryzmem wzmocnito dotychczasowe obawy,
przynoszac powszechnie lgk i strach®. W konsekwencji otrzymano szczeg6lng
polityczng korzysé, gdyz spoteczenstwo zyjace w strachu latwiej godzi si¢ na
wypieranie konstytucyjnych mechanizméw utrzymywania bezpieczenstwa oraz
ich ograniczen przez mechanizmy dorazne, nierzadko tajne i skryte, ktore wpro-
wadzajg nowe elementy do systemu spotecznej kontroli®’. ,,USA PATRIOT Act”
to chyba najwyrazniejszy przyktad takich dziatan.

Jakie wyjasnienia tych zjawisk proponuje TMT? Na poczatku odnotujmy
w $lad za Pyszczynskim, ze paralele miedzy wynikami uzyskanymi w laborato-
riach a procesami spolecznymi zachodzacymi w amerykanskim spoteczenstwie po
11 wrzeénia 2001 roku istnieja i sa uderzajace. W pracy In the Wake of 9/11 tworcy
TMT wyrdznili blizsze i1 dalsze reakcje na zamach terrorystyczny. Do pierwszych
zaliczyli: zaprzeczanie, odwracanie uwagi, dzialania zastgpcze, takie jak kupowa-
nie rozmaitych akcesoriéw dajacych poczucie bezpieczenstwa oraz zdolnos¢ do
wyzbycia si¢ wolnosci poprzez wzmocnienie mozliwosci kontrolnych panstwa®.

33 D.L. Altheide: Terrorism and the politics of fear, Cultural Studies <> Critical Methodologies
2006, t. 6, nr 4, s. 422-435.

3 T.Pyszczynski: dz. cyt., s. 839.

5 Taka ,,polityka leku” zostata szybko uznana przez niektorych komentatorow za instrument
politycznych naduzy¢ — narzgdzie polityczne odwracajace uwage od realnych probleméw amery-
kanskiego spoteczenstwa; A. Gore: The politics of fear, Social Research 2004, t. 71, nr 4, s. 780.

% D.L. Altheide: Terror Post-9/11 and the Media, Peter Lang Publishing, New York 2009,
s. 45-46; D.L. Altheide: dz. cyt., s. 73-86.

7 D.L. Altheide: dz. cyt., s. 416-417 oraz 420-421.

8 T.Pyszczynski: dz. cyt., s. 840-843.

¥ T.Pyszczynski, S. Solomon, J. Greenberg: dz. cyt., s. 96-100. Psycholodzy przytaczaja
tez wyniki badan sondazowych z grudnia 2001 roku, w ktorych 80% respondentéw opowiadato si¢
za mozliwoscig przetrzymania bez okreslonych ram czasowych osob zagrazajacych bezpieczenstwu
narodowemu, 70% popierato monitorowanie prywatnych rozméw telefonicznych terrorystow i ich
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Paleta reakcji dalszych jest bogatsza i obejmuje: wzrost religijnosci i postaw nacjo-
nalistycznych, intensyfikacj¢ stereotypdw i uprzedzen, wzrost nietolerancji i braku
akceptacji dla odmiennosci, zwlaszcza dla pogladéw kwestionujacych dziatania
rzadu na rzecz bezpieczenstwa, wzrost wrogo$ci wobec obcych, zwlaszcza muzut-
mandw, pragnienie zemsty, zapotrzebowanie na bohaterow, ktore zostato zaspoko-
jone glownie przez strazakow i policjantow biorgcych udziat w akcji ratowniczej
po zamachach, pragnienie pomocy cztonkom grupy wilasnej, a takze nawolywanie
do pomocy i wspélczucia®. Te zdawaloby si¢ sprzeczne reakcje nie moga dziwié
na gruncie TMT. Wystarczy przypomnie¢, ze eksponowanie $miertelnosci wptywa
na radykalizacje postaw i ich intensyfikacje. Dotyczy to zar6wno postaw negatyw-
nych, opartych na uprzedzeniach, nietolerancji, wrogosci, jak i postaw pozytyw-
nych, opartych na sympatii, tolerancji i otwartosci.

Atak na WTC wyzwolit w amerykanskim spoteczenstwie cate spektrum
postaw, czynigc je bardziej jednoznacznymi. W niektérych przypadkach mogt
doprowadzi¢ jednak do pogorszenia si¢ stanu zdrowia psychicznego. Zgodnie
z twierdzeniami TMT zaburzenia psychiczne s3 powodowane blednym funk-
cjonowaniem bufora leku. Badania prowadzone wérdd oséb z do§wiadczeniami
traumatycznymi zwigzanymi z atakiem na WTC pokazaly, ze ekspozycja Smier-
telno$ci doprowadzita u czgéci z nich do pojawienia si¢ dysocjacji®'. Ponadto, jak
zauwazaja Pyszczynski, Solomon i Greenberg, zamach najpewniej nie byt bez
znaczenia dla wzrostu pod koniec 2001 roku liczby 0s6b korzystajacych z opieki
psychiatrow i psychoterapeutdéw, sprzedazy lekéw nasennych i uspokajajacych,
wzrostu spozycia alkoholu, papierosow i kawy®.

Polska ,,polityka leku” po 10 kwietnia 2010 — przewidywania teorii
opanowywania trwogi

Dysponujac dobrze potwierdzong teorig empiryczng oraz interesujagcym studium
przypadku ,,polityki leku” w Stanach Zjednoczonych po ataku z 11 wrze$nia, trud-
no nie podjaé refleksji nad polska polityka i dyskursem spoteczno-politycznym
ostatnich lat. Wydaje si¢ bowiem, ze katastrofa z 10 kwietnia 2010 roku powinna
wyzwoli¢ podobne mechanizmy, gdyz stale eksponowanie $mierci w $rodkach
masowego przekazu — w tym przypadku $mierci wielu waznych przedstawicieli
polskiej sceny politycznej oraz innych prominentnych uczestnikow zycia poli-
tycznego — powinno mie¢ okreslone konsekwencje.

adwokatow, a 64% zgadzalo si¢, ze prezydent powinien mie¢ prawo zmiany praw obywatelskich
wynikajacych z konstytucji, jesli bedzie to stuzyto bezpieczenstwu; tamze, s. 99.

% Tamze, s. 100-112; zob. takze: T. Pyszczynski: dz. cyt., s. 840-843.

¢S, Kosloff, S. Solomon, J. Greenberg, F. Cohen, B. Gershuny, C. Routledge,
T. Pyszczynski: Fatal distraction: The impact of mortality salience on dissociative responses to
9/11 and subsequent anxiety sensitivity, Basic and Applied Social Psychology 2006, t. 28, nr 4, s. 354.

82 T. Pyszczynski, S. Solomon, J. Greenberg: dz. cyt., s. 128-129.
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Po pierwsze, na poziomie postaw politycznych powinny ujawni¢ si¢ migedzy
innymi: wzrost postaw nacjonalistycznych, wzrost postaw konformistycznych,
wzrost przekonan autorytarnych, wzrost myslenia spiskowego, wzrost akceptacji
dla kary $mierci oraz surowego karania 0sob wystgpujacych przeciwko regutom
zycia spotecznego, wzrost poczucia wspdlnotowosci, spadek poparcia dla przery-
wania cigzy, wzrost poparcia dla charyzmatycznych lideréw politycznych, a tak-
ze zmniejszenie si¢ liczby niezdecydowanych na kogo odda¢ gtos w wyborach.
Wszystkie te elementy, jak wspomniano wczesniej, sg empirycznie potwierdzo-
nymi konsekwencjami aktywowania bufora leku.

Po drugie, na poziomie dyskursu politycznego i medialnego powinny ujaw-
ni¢ si¢ migdzy innymi: spadek liczby wypowiedzi o charakterze pozytywnym
adresowanych do grup obcych, zwlaszcza politycznie, wzrost liczby wypowie-
dzi o charakterze pozytywnym adresowanych do grupy wilasnej, wzrost liczby
wypowiedzi podtrzymujacych grupowa wspoélnote przekonan, spadek liczby glo-
s6w krytycznych w ramach wspolnot politycznych, wzrost wrogosci i niecheci do
grup wyrazajacych inne poglady polityczne 1 zajmujacych odmienne stanowisko
w sprawach politycznych, zwtaszcza wobec katastrofy smolenskiej, wzrost licz-
by wypowiedzi wspierajacych silne przywodztwo we wspolnotach politycznych.
Podobnie jak wcze$niej, rowniez te zjawiska wynikaja z twierdzen TMT i zyskaty
potwierdzenie w badaniach empirycznych.

Niestety nie dysponujemy badaniami, ktore moglyby jednoznacznie potwier-
dzi¢ lub zaprzeczy¢ powyzszym przywidywaniom. I o ile sg one dalej mozliwe
w przypadku pytan o dyskurs polityczny wyrazony w przekazach medialnych,
o tyle w przypadku postaw pozostaje opieranie si¢ na badaniach sondazowych
juz zrealizowanych. Nie byly one jednak prowadzone po to, aby zweryfikowac
hipotezy ptynace z TMT, stad tez wiele z powyzszych twierdzen nie moze zostac¢
sprawdzonych — nie ma bowiem dla nich odpowiednich wynikow®. To, czym

6 Warto w tym miejscu przypomnieé, ze polskie spoteczenstwo bylo zgodne co do wiasciwosci
zachowania klasy politycznej. Zdecydowana wigkszo$¢ spoteczenstwa miesigc po katastrofie smolen-
skiej wysoko oceniata zachowanie polskich wladz (83% odpowiedzi twierdzacych), jak i byta przeko-
nana, ze zrobiono wszystko, by godnie pozegnac ofiary (94% odpowiedzi twierdzacych); Ocena dziata-
nia wladz panstwowych i wizerunek klasy politycznej po smolenskiej katastrofie, CBOS, BS/73/2010,
s. 2. Tej wyjatkowej zgodnosci towarzyszyly nadzieje na przelomowy charakter katastrofy smolenskiej,
zwlaszcza w zakresie integracji polskiego spoteczenstwa oraz poprawy stosunkow polsko-rosyjskich.
Co interesujace, Polacy w maju 2010 roku wyraznie dostrzegali konfliktogenny wptyw katastrofy smo-
leniskiej na sfere polityczna; Polska i Polacy po katastrofie pod Smolenskiem, CBOS, BS/78/2010.
W drugim kwartale 2010 roku widoczne bylo duze oczekiwanie na poprawe stosunkow polsko-ro-
syjskich. W maju 2010 roku 29% respondentéw odpowiedziato, ze stosunki polsko-rosyjskie sa do-
bre, za$ 15% stwierdzilo, ze sa zlte. Byla to olbrzymia zmiana w stosunku do pomiaru z marca tego
roku, kiedy o owych stosunkach pozytywnie wypowiadato si¢ 8% respondentow, zas negatywnie 38%.
Ponadto 48% uwazalo, ze stosunki polsko-rosyjskie beda ulegaty dalszej poprawie; Opinie o stosun-
kach polsko-rosyjskich, CBOS, BS/74/2010. Kolejne miesigce przyniosty powrdt notowan do stanu
sprzed tragicznych wydarzen z kwietnia 2010 roku. W lutym 2011 roku 12% respondentéow dekla-
rowalo, ze stosunki polsko-rosyjskie sa dobre, za$ 42% uznalo je za zte. Powodem tego stanu rzeczy
byto niezadowalajace polska opini¢ publiczng postepowanie strony rosyjskiej w kwestii wyjasnienia
przyczyn katastrofy smolenskiej; Opinie o stosunkach polsko-rosyjskich po katastrofie smolenskiej
i dziataniach majacych wyjasnic jej przyczyny, CBOS, BS/28/2011.
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dysponujemy, nalezy traktowac raczej jako przestanke lub ilustracje dla niekto-
rych przewidywan.

Zgodnie z przewidywaniami TMT eksponowanie bodzcow zwiazanych ze
$miercig powinno przynie$¢ miedzy innymi wzrost poparcia dla charyzmatycz-
nych przywodcoOw oraz wzrost poczucia wspolnotowosci i konformizmu grupo-
wego. I o ile takie pomiary wprost nie zostat dokonane, o tyle dysponujemy inny-
mi danymi, ktére posrednio moga co$ na ten temat powiedzie¢. Warto rozpocza¢
od uwagi, ze w dramatycznym okresie pierwszej potowy 2010 roku nastgpity wy-
razne zmiany w deklaracjach zaufania i nieufnosci wobec politykéw. Znamienny
wydaje si¢ komentarz zamieszczony w komunikacie CBOS ,,Zaufanie do polity-
kéw w okresie zatoby narodowe;j”:

Tragiczna katastrofa pod Smolenskiem, §mier¢ prezydenta i wielu czotowych oso-
bistosci zycia publicznego zdecydowanie zmienity nastawienie Polakow do catej
klasy politycznej. W stosunku do marca w ocenie badanych zyskali wszyscy poli-
tycy uwzglednieni w naszym sondazu, bez wzgledu na reprezentowang przez nich
opcje czy dotychczasowy, nierzadko niezbyt korzystny wizerunek®,

Nalezy dodac, Ze sytuacja ta nie powtorzyta sie juz w kolejnych miesigcach®.
Zaufanie do liderow czterech najwigkszych partii politycznych zmienito si¢, cho¢

w roznym stopniu, w kwietniu 2010 roku. Dane dla catego roku 2010 pokazuje
tabela 1.

Tabela 1. Deklaracje zaufania i nieufno$ci wobec politykéw w roku 2010

[T | Iv | v [vI|vll|VI|IX| X | XI|XII

Jarostaw Zaufanie (%) |28 |27 |29 | 42 | 45 |47 | 48 | 44 | 34|34 |27 30

Kaczynski | Nieufnosé (%) 51|51 |51 | 28 | 34 | 34| 34 | 40 |47 |47|57]| 53

Grzegorz | Zaufanie (%) [19]17 | 18|25 | 36 | 50| 62 | 58 | 58|52 55] 51

Napieralski | Nieufnosé (%) (181920 | 12 | 13 [ 12| 8 | 11 [10]| 13|12 12

Waldemar | Zaufanie (%) 42|45 (39 | 45 | 47 |47 | 42 | 44 | 45|42 |44 | 44

Pawlak Nieufno$é (%) |23 |22 25|16 | 23 |22 25 | 23 |22]25|22] 20

Donald | Zaufanie (%) [49| 54|53 | 57 | 60 [ 61| 58 | 54 | 58|55 56| 54

Tusk Nieufno$¢ (%) |33(29 (29| 22 | 24 | 24| 26 | 30 | 27|28 |27 26

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: Zaufanie do politykéw w grudniu, CBOS, BS/169/2010.

Bez wzgledu na zakres zmian oraz pdzniejsze tendencje (w czesci przypadkow
wyniki wracajg do poziomu z poczatku roku, w innym nie) uderzajacy jest wzrost
deklaracji zaufania wobec wszystkich liderow gtéwnych partii politycznych oraz

¢ Zaufanie do politykow w okresie zatoby narodowej, CBOS, BS /55/2010, s. 5.
65 Zaufanie do politykoéw przed wyborami prezydenckimi, CBOS, BS /55/2010.

zastizezone. Kopiowanie i rozpowszechnianie zabronione
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spadek deklaracji nieufnoséci. Podobne zmiany zanotowano w przypadku oceny
dzialan Sejmu i Senatu, gdzie w kwietniu 2010 roku nastgpita znaczaca popra-
wa notowac z okoto 20% do 30% pozytywnych ocen. Trend ten utrzymywat si¢
przez kolejnych kilka miesiecy®®. Zgodnie z przewidywaniami od kwietnia 2010
roku malata grupa oséb niezdecydowanych, na jaka parti¢ odda¢ gtos w poten-
cjalnych wyborach parlamentarnych, by zaczaé znéw rosng¢ po wakacjach 2010
roku. Ponadto od kwietnia 2010 roku zanotowano wyrazny wzrost liczby os6b
deklarujacych che¢ udziatu w wyborach parlamentarnych®’. Oczywiscie powyz-
sze zmiany nie musiaty by¢ spowodowane zjawiskami przewidywanymi przez
TMT - istniejg takze inne, prawdopodobne wyjasnienia tego stanu rzeczy. Nie-
mniej jednak obietnica zrozumienia tych trendow ptynaca z prac Pyszczynskiego,
Greenberga i Solomona jest bardzo obiecujaca i trudno ja lekcewazy¢. Niestety,
dla pozostatych przewidywan postaw spoteczno-politycznych nie mozna podac
zadnych ilustracji, nie moéwiac juz o danych, ktore pozwolitby potwierdzi¢ lub
obali¢ twierdzenia wynikajace z TMT.

Badania potwierdzajace lub obalajace przewidywania TMT wzgledem ksztat-
tu dyskursu politycznego po 10 kwietnia 2010 roku nie zostaly jeszcze w Pol-
sce przeprowadzone. Podobnie jak w przypadku wczesniejszym tak i tu mozna
jednak podaé pewne ilustracje. Przeglad zawarto$ci ogélnopolskich dziennikow
opiniotworczych (Gazeta Wyborcza, Nasz Dziennik oraz Rzeczpospolita) z okresu
od 24 kwietnia do 10 czerwca 2010 roku sugeruje, ze niektore zjawiska zwigzane
z eksponowaniem $miertelno$ci pojawity si¢ w polskim dyskursie politycznym.
Po pierwsze, wszystkie wzmiankowane dzienniki prowadzity szczegdlng polityke
pamigci, w ktorej na plan pierwszy wysuwatly si¢ ofiary bliskie profilowi ideo-
wemu gazety. Na uwage zastuguje fakt, ze w zdaniach, w ktérych wystepowaty
takie okres$lenia jak ,katastrofa smolenska” lub bliskoznaczne, praktycznie nie
pojawialy si¢ ofiary z obozéw politycznych niekojarzonych z publikatorem. Na
przyktad w Naszym Dzienniku nie bylo wzmianek dotyczacych Jerzego Szmaj-
dzinskiego, Jolanty Szymanek-Deresz i Izabeli Jarugi-Nowackiej, ktore dosé
czesto pojawialy si¢ w Gazecie Wyborczej. Rzeczpospolita relatywnie czgsto kon-
centrowala si¢ na ofiarach nienalezacych do obozow politycznych, Nasz Dziennik
szczegolnie mocno za$ eksponowat Smier¢ pary prezydenckiej. Po drugie, w tym
okresie praktycznie zawieszono dysputy nad przywddztwem w partiach politycz-
nych, niewiele bylo takze uwag dotyczacych zwierzchniej wladzy w panstwie®®.
Trzeba jednak pamigtaé, ze powyzsze uwagi nie sg oparte na systematycznych
badaniach dyskursu politycznego tego okresu, w ktorych testowano by hipotezy
ptynace z TMT. To znéw jedynie ilustracja, pozwalajaca jednak — podobnie jak

6 Qceny dziatalno$ci niektorych instytucji publicznych, CBOS, BS/103/2010.

7 Preferencje partyjne w grudniu, CBOS, BS/165/2010.

% Dane, do ktorych odwotuje si¢ w tym miejscu, zostaty uzyskane w ramach projektu badaw-
czego realizowanego podczas zajg¢ do przedmiotu ,, Techniki badan politologicznych”, realizowa-
nego na Uniwersytecie Jagiellonskim w roku akademickim 2009/2010. Problem badawczy dotyczyt
polityki pamigci po katastrofie smolenskiej. Wyniki badan nie zostaty opublikowane.
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w przypadku myslenia o postawach politycznych — uzna¢ te perspektywe za obie-
cujagcg w dalszych badaniach. Taki jest tez cel tego artykutu — pokaza¢ mozliwos$ci
wyjasniajace TMT dla badan nad polskim dyskursem politycznym i jego konse-
kwencjami dla zjawisk politycznych.

Podsumowanie

Niniejszy artykut miat na celu pokazanie mozliwos$ci wyjasniajacych, jakie ofe-
ruje teoria opanowywania trwogi w badaniach nad zjawiskami spotecznymi. Opi-
sane zalozenia i przewidywania oraz przyktad jej wykorzystania w analizie ,,po-
lityki Ieku”, ktora pojawiata si¢ w Stanach Zjednoczonych Ameryki po zamachu
terrorystycznym z 11 wrze$nia, postuzyty do wskazania mozliwosci zastosowania
TMT w badaniach nad polska sferg polityczng. Jestem przekonany, ze takie ba-
dania warto podja¢, za§ obecny szkic ma pelni¢ funkcje inicjujaca. Tym bardziej
ze nie tylko bezposrednia ekspozycja $miertelnoSci moze w nich by¢ brana pod
uwage. Nie bez znaczenia sg takze elementy polskiej debaty publicznej, ktore
ogniskujg uwage politykdéw i publicystéw od wielu lat, takie jak przekonania o za-
grozeniu bytu narodowego i tozsamosci, utraty wptywu na narodowy los poprzez
pozostawanie we wladzy obcych grup, wskazywanie na istnienie nieprzejrzystej
sfery politycznej, w ktdrej rozmaite grupy ostabiajg narodowe sity itp. Wszyst-
kie one, jak sadze, zmieniajg dyskurs publiczny, przesuwajgc akcent z zagrozen
realnych na wyobrazone. I nie chodzi tu o to, Ze owe niebezpieczenstwa sa nie-
prawdopodobne. Cze$¢ z nich jest, by¢ moze, mniej lub bardziej realna. Nie to
jest jednak kluczowe. Szczegolnie wazne jest to, ze pozostaja one nieuchwytne,
niejasne, owiane tajemnicg. To one zamieniaja polityke strachu w polityke leku,
wywolujac radykalne postawy, cementujac je, wzmagajac wrogo$¢ i agresje, tak
jak przewiduje to teoria opanowywania trwogi. By¢ moze wykorzystanie przed-
stawionej przeze mnie teorii w badaniach przyniostoby odpowiedz na pytanie
o zdumiewajacg stalo$¢ trwajacej od blisko dziesieciu lat polskiej sceny partyjne;j
i politycznej. By¢ moze rok 2005 byt szczegolnie znaczacy jako okres, w ktorym
krystalizowata si¢ polska polityka leku, wzmocniona jeszcze dramatycznymi wy-
darzeniami roku 2010. By¢ moze to Iek jest kluczem do zrozumienia trwato$ci
postaw, lojalnosci i mobilizacji polityczne;j.

Te pytania musza na razie pozosta¢ bez odpowiedzi. Jak juz wielokrotnie
wspominalem, nie mamy obecnie wynikéw badan eksperymentalnych, sondazo-
wych czy analizy tresci, ktore pozwolitby nam te mechanizmy zrozumie¢ i wy-
jasni¢. Dysponujemy natomiast interesujacymi perspektywami wyjasniajacymi,
wsrod ktorych teoria opanowywania trwogi wydaje si¢ zajmowaé miejsce szcze-
goblne. Pozostaje jedynie podja¢ odpowiednie badania. Ten artykut jest zaprosze-
niem do ich przeprowadzenia.
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ABSTRACT

Lie and political paranoia in the context of PR and political marketing
strategies

The shaping of a politician’s image may be considered in terms of various research aspects. The
purpose of this article is to draw attention to the issue of the use of communication strategies
from the fields of PR and political marketing in the context of building a negative message,
using the following mechanisms: anomie, conspiracy theory — political paranoia and political
lies. From a psychological point of view, anomie can mean “a dearth of sense, a dearth of
meaning”. The cause of this phenomenon is always sought for outside ourselves, in states of
confusion and disorientation, when we want to find those guilty of an event/socio-political
situation. These treatments are frequently combined with the building of a “conspiracy theory”.
They appear at specific moments in history, or in specific socio-political formations. They may
relate to the collective mentality (operating on the principle of legends or myths). In the analysed
context, they are states of consciousness of an individual who also performs important public
and political functions. Their use in a political creation consists primarily of finding, for oneself
and others, the existence of a collective enemy and fighting it. The result of this approach is
the creation of the phenomenon of “political paranoia” as a particular way of thinking about
politics. Another element of this puzzle is the articulation by politicians of a political lie. This
phenomenon (according to definition) occurs when someone utters a claim that s/he knows or
suspects is false, in the hope that others will consider it to be true. Lying is an action deliberately

><  Adres do korespondencji: Katedra Lingwistyki Kulturowej i Komunikacji Spolecznej, Uniwersy-
tet Pedagogiczny im. KEN w Krakowie, ul. Podchorazych 2, 30-084 Krakow
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aimed to deceive the target audience. When we add to these phenomena colouring, free juggling
of data, numbers, sentences, examples and concealing, and hiding information that could
strengthen or weaken someone’s position, we obtain the full suite of tools used in creating
the media image of a politician, party, or politics in the broad sense. The phenomena analysed
constitute an important contribution to research on the problem of mediatisation (medialisation)
of social life, culture, and politics.

Key words: mediatisation (medialisation) of social life, culture and politics

Wiek XXI z catg pewnoscig zapisze si¢ na kartach nauki o mediach i nauki o ko-
munikowaniu jako wiek fabrykowanych wizerunkow! i wiek ktamstwa?.

Gdy analizujemy strategie wizerunkowe wykorzystywane przy kreowaniu
postaw 1 osobowosci polskich politykow, warto zastanowi¢ si¢ nad zagadnienia-
mi politycznego ktamstwa i politycznej paranoi. Obserwujemy te zjawiska, po-
trafimy je klasyfikowac. Zainteresowato mnie, czy maja one znaczenie dla nas
jako dla obywateli. Poddatam analizie r6zne blogi tematyczne, artykuly praso-
we 1 wypowiedzi samych politykow w celu znalezienia odpowiedzi na pytanie,
czy jezeli politycy odwotujg sie do takich elementdw budowania strategii wize-
runkowej, to obywatele i media potrafig takie zjawiska wyostrzy¢ i napigtnowac
w politycznym dyskursie. Dodajac do tych rozwazan zatozenie, ze z etycznego
punktu widzenia ktamstwo w kontekscie dziatan public relations — jak wskazuje
Jerzy Oledzki — tak jak i w kazdej innej dziedzinie zycia zastuguje na potepienie.
PR-owcy nie mogg Swiadomie przekazywac¢ mediom i opinii publicznej niepraw-
dziwych faktow, wymyslonych pogladow i znieksztalcaé rzeczywistosci w imie
doraznego interesu klienta®. Ktamstwo i manipulacja nie pozwalaja na budowanie
trwatych relacji z otoczeniem, mimo to s3 obserwowalne we wspotczesnym zyciu
politycznym.

W artykule postaram si¢ potaczy¢ dwie tezy dotyczgce manipulowania wize-
runkami oraz wskaza¢ na przyktady (polskie i zagraniczne) politycznego ktam-
stwa, spisku 1 politycznej paranoi, ktore poddane zostaty obywatelskiej krytyce.

! Teza Bruce’a Newmana z publikacji: The Mass Marketing of Politics: Democracy in an Age
of Manufactured Imagines (Sage, Thousand Oaks 1999) oraz Politics in an age of manufactured ima-
gines, Journal of Mental Changes 1999, nr 5 (2). Cyt. za: W. Cwalina, A. Falkowski: Marketing
polityczny. Perspektywa psychologiczna, Gdansk 2005, s. 149.

2 Teza Zygmunta Baumana wypowiedziana w rozmowie z J. Zakowskim, zob. J. Zakowski,
Jak jesteSmy manipulowani. Wiek klamstwa. Rozmowa z profesorem Zygmuntem Baumanem,
21.12.2004, artykut dostepny na: http://www.polityka.pl/spoleczenstwo/niezbednikinteligenta/1216
6,1,jak-jestesmy-manipulowani.read#ixzz2q6tVeMU1 (dostgp: 01.2014).

3 J. Oledzki: Etyka w polskim public relations. Refleksje badawcze, Oficyna Wydawnicza
Aspra, Warszawa 2009, s. 57.
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Ksztattowanie wizerunku polityka w kontekscie politycznych public
relations i marketingu politycznego

Politycy jako ,,aktorzy polityczni”, czlonkowie politycznych partii, w swoim
postepowaniu kieruja si¢ dwiema motywacjami: po pierwsze, realizacja polity-
ki, ktora osobiscie preferujg i w ktorg wierza, a przynajmniej sg przekonani co
do shusznos$ci podejmowanych dziatan; po drugie, dazeniem do (re)elekcji. Jako
istoty ludzkie najprawdopodobniej sa wyposazeni w te same mechanizmy mo-
tywacyjne co zwykli obywatele, czyli dazg do stworzenia odpowiedniego wize-
runku wlasnego za pomoca dostgpnych im $rodkéw i narzedzi. Na wizerunek
ten sktadajg sie trzy aspekty badawcze: poznawczy — wiedza na temat podmiotu;
emocjonalny — afekt wywotywany przez podmiot; konatywny (performatywny) —
odnoszacy si¢ do postaw przyjmowanych wobec danego kandydata®.

Poszukujac odpowiedzi na pytanie, dlaczego politycy rzadza i co jest wszech-
przyczyng sterowania spoteczenstwem, Gustave Le Bon pisat: ,,(...) ci, ktorzy ro-
zumieja dusze thumu, odwotuja si¢ jedynie do jego uczué, nigdy zas do rozsadku.
Thum z logika ma niewiele wspolnego™. Zdanie to mogloby staé si¢ podstawa
jednej z pierwszych powaznych PR-owych strategii wizerunkowych, wykorzy-
stywanych przy kreowaniu politycznej osobowosci.

Wizerunek polityka to wykreowanie odpowiedniego (pelnego pozadanych
warto$ci) wyobrazenia na temat konkretnej osoby w konkretnej sytuacji poli-
tycznej (najczesciej wyborcezej). Jak wskazujg Wojciech Cwalina i Andrzej Fal-
kowski: ,,wartosci, o ktore budowany image wzbogaca obiekt (...) wystarczy, ze
posiadaja okreslone znaczenie dla odbiorcy. Zadaniem image’u jest zapewnienie
emocjonalnego odbioru obiektu (...)”%. Nie ma oczywiscie wizerunku jednego,
idealnego, wzorcowego, do ktérego mogliby$my przyrownywaé politykow. Wi-
zerunek musi by¢ odpowiedni do historycznego czasu, otoczenia politycznego
i spotecznego, jest bowiem, jak to celnie okreslita Krystyna Paszkiewicz, ,,feno-
menem sytuacyjnym”, zaleznym od mozliwosci podmiotu, charakteru odbiorcy,
potrzeb i sytuacji’.

Istniejg zatem trzy procesy psychologiczne, ktore maja decydujace znaczenie
dla tworzenia i sterowania wizerunkiem. To poznanie, afekt i motywacja. Kat-

4 Typologia przedstawiona za: D. Nimmo, R. Savage: Candidates and Their Images: Concepts,
Methods and Findings (1976), cyt. za: M. Jezinski: Wizerunek polityczny jako element strategii
wyborczej, [w:] B. Dobek-Ostrowska (red.): Kampania wyborcza: marketingowe aspekty komu-
nikowania politycznego, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 2005, s. 121.

> G. Le Bon: Psychologia thumu, Antyk, Kety 2004, s. 55. Doktadniejsze omowienie tezy
Le Bona zob. M. du Vall, A. Walecka-Rynduch: Kryzys przywodztwa w dobie marketingu po-
litycznego, [w:] ciz (red.): ,,Stare” i ,,nowe” media w kontekscie kampanii politycznych i sprawo-
wania wiadzy, Krakowskie Towarzystwo Edukacyjne — Oficyna Wydawnicza AFM, Krakéw 2010.

¢ W. Cwalina, A. Falkowski: dz. cyt., s. 153.

7 K.A. Paszkiewicz: Public relations w polityce, [w:] A.W. Jabtonski, L. Sobkowiak (red.):
Marketing polityczny w teorii i praktyce, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw
2009, s. 171.
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hleen M. McGraw w artykule ,,Wizerunki polityczne: tworzenie i sterowanie”
wywodzi ten potrdjny podzial z platonskiego rozumienia duszy, ktdra zbudowana
jest z trzech elementéw: duszy racjonalnej (myslenie i rozum), duszy impulsyw-
nej (wola) i duszy pozadliwej (emocje i pozadanie)®.

Tworzenie wizerunku, jak wskazuje McGraw, jest rezultatem dynamicznego
procesu, ktory obejmuje budowanie pewnej umystowej struktury. Wizerunki sg
zatem czyms$ wiecej niz tylko sumg oceniajacych sadow i osadow na temat innych
ludzi — sg umystowymi strukturami przechowywanymi w pamigci®. Moga one
by¢ ksztattowane za pomoca impulséw wewnetrznych (§wiadomosciowych, wy-
nikajacych z przekonan) i zewngtrznych (cynicznych, wynikajacych z planow).

Biorgc pod uwage ten drugi aspekt dziatan wizerunkowych, mozna go wykreo-
waé, opierajac si¢ na dwoch strategiach, u podstaw ktorych znajdzie si¢ analiza zja-
wiska anomii spotecznej, czyli ktamstwa politycznego, oraz teorii spiskowej (ktorej
sktadowa moze by¢ takze polityczna paranoja). Anomia oznacza ,,gtéd sensu czy
znaczenia”. Przyczyn takiego zjawiska zawsze poszukujemy na zewnatrz siebie,
w stanach zagubienia i zdezorientowania: gdy swiat ,,zachwiat si¢ w posadach, po-
szukujemy sprawstwa tego zdarzenia na zewnatrz, czyli nie MY, a ONI sg winni
takiej sytuacji”!’. Ponadto, jak wskazuje Krzysztof Korzeniowski, ,,gtoéd sensu mo-
zemy zaspokaja¢ za pomoca $rodkow poznawczo najprostszych™!!, czyli za pomoca
poszukiwania ,,kozta ofiarnego”, sprawcy wszechrzeczy. Nie zawsze jest on tatwo
dostrzegalny, czasami — jak ocenia Korzeniowski — ,.trzeba go wytropi¢, wykry¢,
ujawni¢ jego »niecne« intencje 1 dzialania i wreszcie obarczy¢ rola winowajcy”'.

Ktamstwo polityczne

Zjawisko to wystepuje wtedy, gdy kto§ wypowiada twierdzenie, o ktorym wie lub
podejrzewa, ze jest falszywe, w nadziei, ze inni uznajg je za prawdziwe. W pub-
likacji ,,Ktamstwo. Studium psycho-socjologiczne” Guillaume-Léonce Duprat
pisal, Ze ,,nie ma czynu pospolitszego jak ktamstwo (...). Ktamstwo wbrew naj-
lepszym usitowaniom go$ci¢ bedzie na ustach wigkszosci ludzi, gdyz jednostki
dobrej woli nie bedg znaty wlasciwych Srodkoéw zwalczania sktonnoS$ci, niemal
i naturalnej”'?. W filozofii odnajdziemy cztery zasady dotyczace ktamania, ktam-

8 K.M. McGraw: Wizerunki polityczne: tworzenie i sterowanie, [w:] D.O. Sears, L. Hud-
dy, R. Jervis (red.): Psychologia polityczna, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow
2008, s. 360.

® Tamze, s. 363.

10 K. Korzeniowski: Utrata i poszukiwanie spoteczno-politycznego sensu. Anomia i paranoja
polityczna, [w:] K. Skarzynska (red.): Podstawy psychologii politycznej, Zysk i S-ka, Poznan
2002, s. 305.

' Tamze.

12 Tamze.

3 G.L. Duprat: Ktamstwo. Studium psycho-socjologiczne, Gebethner i Wolff, Warszawa 1905,
s. 9-10.
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cy i oktamywanego. Zgodnie z wyktadem prof. Leszka Kotakowskiego: ,,Ktamca
powinien czyni¢ wysitek, aby nie oktamywaé samego siebie, a gdy juz to robi,
powinien mie¢ pelng tego swiadomos$¢, rowniez wtedy, gdy sadzi, ze czyni to
w dobrej sprawie (...). Ktamca powinien wiedzie¢, ze ktamstwo czesto szkodzi
innym, ale jeszcze czgsciej szkodzi jemu, bo wewngtrznie go pustoszy™'“.

Ktamstwo i klamanie jest zlozonym aktem komunikacyjnym, w ktorym inten-
cja nadawcy-ktamcy jest oszukanie interlokutora'®. Jest jednoczesnie strategia je-
zykowa 1 niewerbalna, stanowi sktadnik sztuki rozmowy i — jak pisze Jolanta An-
tas — w ogoble kontaktu z drugim cztowiekiem's. Ktamanie jest zatem dziataniem
$wiadomie zmierzajacym do oszukania docelowych odbiorcow. Moze polegaé na
zmysleniu faktow, o ktorych ktamigcy wie, ze nie zaistniaty, lub na zaprzeczeniu
faktom, o ktorych wie, ze zaszly. Moze tez polegac na nieuczciwym zestawianiu
faktow w taki sposob, by przedstawialy fatlszywy obraz rzeczy. Ktamie ten, kto
postuguje si¢ faktami, by zasugerowac, ze prawda jest cos, o czym wie, iz nig nie
jest. W takich przypadkach ktamca prowadzi shuchacza do fatszywych wnioskow,
cho¢ sam ich wyraznie nie formutuje!”. To, jaka strategie ktamliwego zachowania
mownego — twierdzi Antas — ,,wybiorg jednostki, zalezy od wyznaczonych ce-
16w oraz jednostkowych potrzeb. Przecigtny uzytkownik jezyka najczesciej wy-
biera ktamstwo z potrzeby sterowania spotecznymi interakcjami (...) z potrzeby
wywierania wplywu na innych, wywierania nad nimi przewagi”!®. W kontekscie
etycznego oceniania dziatan nadawcy, polityczne pojecie ktamstwa i manipulacji
wynika bezposrednio z ich znaczen jezykowych — uwaza Bozena Taras — i jest
warunkowane aktem illokucyjnym (intencjonalnym) nadawcy'.

Moim zamierzeniem nie jest analiza pragmatyki czy semantyki ktamstwa, lecz
zbadanie zjawiska, ktore mozna by nazwaé¢ ktamstwem wizerunkowym.
Ten rodzaj ktamstwa, zgodnie z typologia wprowadzong do literatury przedmiotu
przez przywotywang juz wyzej Bozene Taras, mozna zaliczy¢ do typu ktamstwa
kreatywnego®, ktore jest domeng nadawcy interakcji komunikacyjnej. Spehia
ono podwdjna funkcje w procesie porozumienia mi¢dzyludzkiego: ,,Albo nadawca
okresla godno$¢ innych uczestnikow interakcji, chwali ich, wartoéciuje podejmo-
wane przez nich dziatania, albo po prostu wszystkich i wszystko deprecjonuje™!.

4 L. Kotakowski: Mini wyktady o maxi sprawach, seria pierwsza. O ktamstwie, Znak, Kra-
kow 2004, s. 35.

15 B. Taras: Agresja. Studium semantyczno-pragmatyczne, Wydawnictwo Uniwersytetu Rze-
szowskiego, Rzeszow 2013, s. 202.

16 J. Antas: O klamstwie i ktamaniu, Universitas, Krakéw 1999, s. 10.

17 J. Mearsheimer: Dlaczego politycy ktamia. Cata prawda o ktamstwie w polityce migdzyna-
rodowej, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2012, s. 34-35.

18 J. Antas: dz. cyt., s. 11.

! B. Taras: dz. cyt., s. 216-217.

2 Pierwszy typ wymieniany przez Taras to klamstwo reaktywne, bedace domeng odbiorcy
interakcji komunikacyjne;j. ,,Jest ono zorientowane na odbiorcg¢ i ma charakter obronno-ochronny
zardwno wobec niego samego, jak i wobec innych aktantow, a takze wobec uksztattowanych w tej
wspolnocie norm spoteczno-kulturowych”. Cyt. za: B. Taras: dz. cyt., s. 205.

2 Tamze, s. 205.
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Przyjete jest, ze politycy, przywddcy panstw niekiedy muszg klama¢ w imig
tak zwanego wyzszego dobra. Z ktamstwem politycznym trudno da¢ sobie radg,
a ktamca niemal zawsze wychodzi bez szwanku?. Przy tym istotne jest, jak wska-
zuje Paul Ekman, ,,czego dotyczylo kltamstwo, z jakiej wyptywalo motywacji
i kto byt oklamywany”?. W demokracji nie ma bowiem tatwego sposobu wpro-
wadzania w btad innego kraju bez oszukiwania swoich wtasnych obywateli, a to
sprawia, ze oszukiwanie, jesli jest praktykowane przez dtugi czas, stanowi bardzo
niebezpieczng polityke?.

Swiadome wprowadzanie ktamstwa kreacyjnego do dziatan wizerunkowych
polityka opiera si¢ na siedmiu strategiach perswazyjnych, zgodnie z ktérymi na-
dawca zwraca si¢ do odbiorcy: nalezy (1) obiecywaé, a nie grozi¢, (2) odwolywaé
si¢ do wlasnych uczu¢ i opinii (pozytywnych lub negatywnych), (3) odwolywaé
si¢ do pozytywnego lub negatywnego konformizmu, (4) poprzedza¢ perswazje
nagroda Iub kara, (5) apelowa¢ do moralnosci, do przyjemnosci, do wzorow i au-
torytetow, (6) odwotywac si¢ do wdzigcznosci lub wspotczucia odbiorcy, (7) za-
powiada¢ wyrzuty sumienia lub przedstawia¢ wzor negatywny?.

Gdy dodamy do tego jeszcze koloryzowanie, swobodne zonglowanie danymi,
liczbami, zdaniami, przyktadami i zatajanie, czyli ukrywanie informacji moga-
cych wzmocni¢ lub ostabi¢ czyjas pozycje, otrzymujemy pelny pakiet narzedzi
politycznego public relations, wykorzystywanych w medialnym tworzeniu obra-
zu polityka, partii, polityki sensu largo.

Mozna jednak te sytuacje takze odwrocic i z ktamcy stac si¢ ofiarg. Przyjecie
takiej postawy moze by¢ gwarantem politycznego sukcesu: w przypadku zde-
maskowania kltamstwa prezentowac szczera bezradno$¢ — ,,owszem, oktamaltem
was, bo i mnie oktamano”.

Warto zwrdci¢ uwage na interesujacy mechanizm: wielokrotnie wypowia-
dane ktamstwo moze z czasem przychodzi¢ oszukujacemu z taka tatwoscia, ze
zapomina on, iz ktamie. Przypomni sobie jednak, gdy bgdzie atakowany lub
naciskany?®. Co jednak, gdy oszukujgcemu uda si¢ oszukaé skutecznie samego
siebie? Mamy wtedy do czynienia z samooklamywaniem. Jak zapewnia
Ekman, cztowiek taki nie zdaje sobie sprawy z tego, ze sam siebie oklamuje.
Poza tym nie zna motywow wprowadzania siebie w btad. Mozna przypuszczac,
ze mimo wszystko zjawisko to wystepuje znacznie rzadziej w rzeczywistosci
politycznej, niz nawet sugerowaliby sami politycy. Aby si¢ samemu skutecz-
nie oktama¢, nalezy spetnic¢ trudny do spetnienia warunek, a mianowicie trzeba
nie zdawaé sobie sprawy z motywu, ktory pcha jednostke do ktamania i pod-

2 M. Kro6l: Piekto politycznego ktamstwa, Wprost 2010, nr 37, http://www.wprost.pl/ar/208170/
Pieklo-politycznego-klamstwa/?pg=0 (dostgp: 11.2013).

2 P. Ekman: Ktamstwo i jego wykrywanie w biznesie, polityce i malzenstwie, Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa 2008, s. 273.

24 Tamze, s. 276.

2 Przywolane strategie za: B. Taras: dz. cyt., s. 206.

% P. Ekman: dz. cyt., s. 277.
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trzymywania falszywego przekonania?’. Nie mozna tez zaktadac (co czgsto si¢
czyni), ze samooszukiwanie to mechanizm freudowskiego wyparcia. Przy wy-
pieraniu informacji, ukrywaniu jej przed wlasnym ,,Ja”, mamy w sobie gleboka,
acz nieu§wiadomiong potrzebe takiego dziatania, gdy tymczasem w przypad-
ku samooktamywania teoretycznie mozna samodzielnie ten proces zakonczyc,
a postawienie si¢ w sytuacji konfrontacyjnej wczesniej czy pdzniej doprowadzi
do uznania prawdy?.

Zupetnie inng odmiang zjawiska w procesie ktamania, cho¢ czgsto finalnie
wykorzystywang przez politykéw przy wybielaniu wizerunku lub ksztattowaniu
zupelie nowego, jest posiadanie tzw. falszywego przekonania, ktore za-
ktada, ze méwimy prawde, ale ta prawda zgodna jest z tym, co si¢ pamigta i o czym
jest si¢ przekonanym. Dziatanie to przypomina poniekad samooktamywanie, jed-
nak roznica polega na tym, ze w tym przypadku fatszywe przekonanie rozwija si¢
powoli, za sprawa powtorzen, ktore za kazdym razem sg rozbudowywane®. Nie
sposoOb oprze¢ si¢ wrazeniu, ze ze strategii wizerunkowej opartej na posiadaniu
falszywego przekonania korzysta wigkszo$¢ politykow, przede wszystkim jednak
tych, ktoérzy zmieniajg polityczne barwy.

Przyktady ksztattowania wizerunku za pomocq ktamstwa

Ujawnione ktamstwo jest negatywnym aktem i mowy, i budowania wizerunku.
Z logicznego punktu widzenia jego zatozenie zawsze jednak znajduje si¢ w polu
asercji, ktora — jak podkresla Jolanta Antas — ,,stanowi niejako tto wszelkich za-
przeczen i jej dotyka: badz przez wydobycie tzw. przestrzeni kontrfaktualne;j,
badz przez zmiang orientacji argumentatywnej, badz przez odniesienie do pew-
nych prze§wiadczen.

Trzeba podkresli¢, ze obywatele (elektorat) roznig si¢ zdolnosciami, w tym
réwniez zdolno$ciami skutecznego ktamania, jak i jego demaskowania. Bada-
cze tematu zaktadaja jednak, ze uda si¢ opracowaé wiarygodne wskazniki ktam-
stwa (zardwno w sferze werbalnej, jak i niewerbalnej)*'. W przypadku badan nad
politykami wydaje si¢ to ztudne, poniewaz w mys$l tego, co oni sami uwazaja,
ktamstwo jest dopuszczalng forma komunikowania. W prima aprilis 2012 roku
dziennikarze Polskiego Radia zapytali polskich politykéw, co myslg o ktama-
niu i ktamstwie. Zadziwia zgodno$¢ pogladow politykéw w tej sprawie pomimo
politycznych réznic. Byly premier Leszek Miller zauwazyl, ze stowa ,,polityka”
i ,,niecata prawda” sg bardzo blisko siebie. Szef SLD stwierdzit, ze juz Henry

27 Tamze, s. 279.

# Tamze.

2 Tamze, s. 285.

30 J. Antas: O mechanizmach negowania. Wybrane semantyczne i pragmatyczne aspekty nega-
cji, Universitas, Krakow 1991, s. 38.

31 J. Antas: O ktamstwie i klamaniu, s. 280.
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Kissinger powiedzial, iz ,,dyplomata, ktory nie klamie, jest jak maz, ktory zawo-
dzi w noc po$lubng”. Stanistaw Zelichowski z PSL-u zapewnial, ze od klamstwa
trzyma si¢ daleko. Zauwazyl jednak, iz czesto ktamstwo jest dla polityka droga
na skroty wiodacg do osiagnigcia celu. Przestrzegt, ze ,.ktamstwo ma krotkie nogi
i zawsze prawda wychodzi na jaw”. Poset za jeden z przyktadéw politycznych
ktamstw podat stowa pewnego polityka, ktory kiedy$ powiedziat, ze ,,jezeli jego
brat zostanie prezydentem, to on nie zostanie premierem”. Przemystaw Wipler
(wtedy PiS, obecnie Polska Razem Jarostawa Gowina) zaznaczyl, ze stwierdze-
nie, iz politycy ktamia, to jedynie stereotyp. Wedtug niego ,,politycy po prostu
czasami unikajg pewnych tematéw czy niechgtnie dzielg si¢ swoimi planami
politycznymi’2,

Jako przyktady klamstw politycznych, ktore zostaly szeroko skomentowane
w ostatnich latach w prasie i w przestrzeni Internetu, zarowno w polskiej, jak
1 zagranicznej polityce, wybratam kilka zdarzen.

Po pierwsze, prob¢ ratowania wizerunku przez brytyjskiego premiera
Tony’ego Blaira, ktory przyznatl, Zze nie bylo przekonujacych dowodéw na po-
siadanie przez Irak broni masowego razenia, czym uzasadniano inwazj¢ na ten
kraj. Stwierdzil, ze on sam zostat w tej sprawie wprowadzany w btad. Jeszcze
w styczniu 2004 roku Blair odrzucat oskarzenia o ktamstwo w sprawie broni
masowego razenia w Iraku, mowiac: ,,Prawdziwym klamstwem jest zarzut, ja-
kobym ja lub ktokolwiek inny ktamat przed ta Izba lub Swiadomie zwodzit caty
kraj, fatszujac rozpoznania wywiadu dotyczace broni masowego razenia™3. Ale
juz w lipcu przyznal wprost, ze w momencie inwazji na Irak rezim Saddama
Husajna taka bronig nie dysponowal, za§ od wrzesnia tego samego roku przyjat
nowg retoryke (ktérej do dzi§ konsekwentnie si¢ trzyma), iz wprawdzie ,,wy-
wiad si¢ pomylit”, ale sama interwencja i obalenie rezimu w Iraku byty decy-
zjami ze wszech miar stusznymi®*,

Drugim takim przyktadem be¢dzie byty niemiecki prezydent federalny Chri-
stian Wulff, ktory zostal zmuszony przez opini¢ publiczng do ustgpienia po tym,
jak w niewiarygodny sposob thumaczyt si¢ z zatajanych na poczatku 2010 roku
przed parlamentem krajowym Dolnej Saksonii kontaktow z prywatnymi przed-
siebiorcami, m.in. z biznesmenem Eugenem Geerkesem (chodzito o pozyczke
na zakup domu, ktora opiewata na kwote 500 tysigcy euro). W tym okresie Wulff
byt premierem Dolnej Saksonii. Pierwsze z doniesien ukazato si¢ w grudniu
2011 roku na tamach dziennika Bild. Najwickszym bledem Wulffa byta jednak
préba zmuszenia redaktora naczelnego Bilda do wstrzymania druku niewygod-
nego artykutu. Prezydent grozit mu konsekwencjami prawnymi w przypadku
publikowania dalszych artykutéw, co zostato przyjete w Niemczech jako atak

32 Ktamstwo w polityce, unikamy pewnych tematéw, http://www.polskieradio.pl/5/3/
Artykul/577662 ,Klamstwo-w-polityce-Unikamy-pewnych-tematow (dostep: 10.2013).

33 Zob. http://news.bbe.co.uk/2/hi/uk_news/politics/8409526.stm BBC News — Timeline: Tony
Blair’s statements on weapons in Iraq news.bbc.co.uk (dostep: 01.2014).

3 Tamze.
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na wolno$¢ prasy®. Po ponad miesigcznej dyskusji prezydent podat si¢ do dy-
misji 17 lutego 2012 roku®.

Spektakularnym przyktadem bylo takze wyznanie wegierskiego premiera Fe-
renca Gyurcsanyego, ktory wprost przyznat na spotkaniu z parlamentarzystami,
ze jego rzad konsekwentnie oktamywal opini¢ publiczng, aby wygrac¢ kolejne
wybory; doprowadzito to do upadku jego gabinetu*’. Do polskich przyktadow
zaliczytabym: obietnice wyborczg 1 jednoczes$nie kreacje wizerunku premiera RP
Donalda Tuska dotyczacg taniego panstwa i skonczenia z ,,Bizancjum”. W 2007
roku lider Platformy Obywatelskiej postulowat znowelizowanie budzetu: ,,Trzeba
ukroci¢ to Bizancjum, zmniejszy¢ te 300 milionow zlotych, ktore tylko w przy-
sztym roku przewidziane sg na funkcjonowanie Kancelarii Prezydenta™® W tym
kontekscie sugestia dotyczyla rowniez korzystania przez politykow z samolotow
rejsowych w trakcie delegacji, a nie z samolotu kancelarii. Okazalo si¢ to albo
niewykonalne, albo rownie kosztochtonne. Wsr6d komentarzy obywatelskich po-
jawit sie taki oto ztosliwy glos: ,,Faktycznie, pare razy mu si¢ zdarzylo. Na co
dzien korzysta jednak z wygodnej rzadowej maszyny, nawet gdy leci do domu na
kilka godzin™*. Nowe ,,Bizancjum” Tuska zostato tez napietnowane ze wzgledu
na: zwigkszenie o 50% biurokracji w warszawskiej administracji; podwyzki dla
urzednikdw przyznane przez magistrat; spozywczy przetarg ZUS-u na dwie tony
ciastek i 650 kilograméow kawy*.

Kolejnym przyktadem moze by¢ transfer posta Bartosza Artukowicza (maj
2011 r.), ktorego przejsciu z szeregéw opozycyjnego SLD do Kancelarii Pre-
miera towarzyszyla sugestia koniecznosci stworzenia stanowiska petnomocnika
premiera ds. koordynacji wspotpracy organizacji pozarzadowych i administracji
w przeciwdziataniu wykluczeniu spotecznemu*. Sporo mowiono o zasadnosci
takiego dziatania, mimo ze sprawy te znajdowaly si¢ rowniez w gestii innych
instytucji. Premier podkreslal, ze to konieczne stanowisko, a nie korupcja poli-

3% P. Kubiak: Dymisja prezydenta Wulffa i jej nastepstwa, Biuletyn Instytutu Zachodniego
2012, nr 78, http://www.iz.poznan.pl/news/436_78%20pl.pdf (dostep: 01.2014).

3¢ W styczniu 2014 roku mial si¢ rozpoczaé proces przeciwko Wulffowi, jednak z powodu
nowych materiatéw procesowych data rozpoczecia nie zostala jeszcze potwierdzona. Wigcej na ten
temat zob.: Prozess gegen Ex-Bundesprésident Christian Wulftkonnte sich verzégern, Der Tugesspiel,
5.01.2014, www.tagesspiegel.de/politik/staatsanwaltschaft-hannover-will-neue-beweisantraege-stellen
-prozess-gegen-ex-bundespraesident-christian-wulff-koennte-sich-verzoegern/9288828.html  (dostep:
01.2014).

37 Zob. http://www.wprost.pl/ar/?0=95040 (dostep: 01.2014).

3% Zob.  http://wiadomosci.wp.pl/kat,83914title, Tusk-trzeba-znowelizowac-budzet-i-ukrocic-
Bizancjum,wid,9310144,wiadomosc.html?ticaid=11203b (dostgp: 01.2014).

3 Zob. http://wiadomosci.wp.pl/kat,1342,title,Klamstwa-i-kretactwa-w-polskiej-polityce,wid, 1
5144458,wiadomosc.html?ticaid=11137c (dostep: 10.2013).

4 Wiecej na ten temat zob.: Platforma przed obrona Bizancjum..., http:/niepoprawni.pl/
blog/705/platforma-przed-obrona-bizancjum%E2%80%A6.

4 G. Osiecki: Kolejny minister od wykluczonych — premier mnozy stanowiska, za kto-
re zaplaca podatnicy, Gazeta Prawna, 13.05.2011, http://www.gazetaprawna.pl/wiadomosci/
artykuly/513291 kolejny minister od_wykluczonych premier mnozy stanowiska za ktore pla-
ca_podatnicy.html (dostep: 10.2013).
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tyczna, ktorg tak pigtnowal, gdy PiS obiecywat stanowiska Renacie Beger*?. Kil-
ka miesiecy pozniej Artukowicz zostal ministrem zdrowia, a na jego miejsce nie
powotano nowej osoby. Jak podkre§lono w komentarzach: ,,Taka to byta troska
o wykluczonych™®,

Szczeroscia politycznego ktamcy wykazat si¢ komisarz unijny Janusz Lewan-
dowski, ktory w spocie wyborczym Platformy Obywatelskiej zapewniat, ze tylko
ta ekipa moze uzyska¢ z UE 300 miliardow zlotych na inwestycje. Na spotkaniu
z licealistami w Lublinie (grudzien 2011 r.) szczerze przyznatl: ,,Bralem udziat
w tych nieco durnych klipach, ale to byta kampania™*,

Dobrze polityczne ktamstwa zdemaskowal film Tomasza Sekielskiego ,, Wtad-
cy marionetek”; dyskusj¢ wywotata sprawa pielggniarki Ewy ze Skarzyska-
-Kamiennej, ktorej pensje premier Tusk przywotat w debacie z Jarostawem Ka-
czynskim w 2007 roku jako przyktad niskich zarobkow*. Mimo zdemaskowania
ktamstwa Pawet Gra$ jeszcze po emisji dokumentu twierdzit, ze pielggniarka
Ewa faktycznie istnieje i ze zostala z nig podpisana umowa na wykorzystanie jej
imienia, nazwiska 1 informacji o zarobkach. Zapewnit, Zze wszystko odbylo si¢
zgodnie z prawem. Moze na to przedstawi¢ odpowiednie dokumenty*®.

Teoria spisku i paranoja polityczna

Inaczej sprawa wyglada w kontekscie stosowania wyimaginowanych wyobrazen,
ktore maja oddziatywac na $rodowisko wyborcze. Zabiegi te najczeSciej taczo-
ne s3 z przekonaniem lub wyimaginowaniem ,spiskowej teorii”. Pojawia-
ja sie one w specyficznych momentach historii lub w konkretnych formacjach
spoteczno-politycznych. Klasycy teorii spiskowych i dziejowych spiskow rdznia
si¢ w ocenie, kiedy takie teorie pojawily si¢ w obiegu publicznym: Daniel Pipes
datuje $wiadome narodziny tych teorii na okres oswiecenia, Serge Moscovici na-
tomiast wskazuje, ze sg one domeng dopiero XX wieku*’.

Teorie spiskowe obserwujemy w dwoch sferach spolecznego bytu: w zbio-
rowej mentalno$ci (dziataja na zasadzie podan, mitéw) i w jednostko-
wym strumieniu $§wiadomo$ci (te podlegaja badaniom psychologicz-
nym i psychiatrycznym). W analizowanym przeze mnie kontekscie beda to stany

42 Zob. http://wiadomosci.wp.pl/kat,1342,title,Klamstwa-i-kretactwa-w-polskiej-polityce,wid,
15144458, wiadomosc.html?ticaid=11137c¢ (dostep: 10.2013).

4 Zob. http://wiadomosci.wp.pl/kat,1342 title,Klamstwa-i-kretactwa-w-polskiej-polityce,wid,
15144458, wiadomosc.html?ticaid=11137¢ (dostgp: 10.2013).

4 Zob. http://wpolityce.pl/wydarzenia/19132-co-z-300-miliardami-obiecanymi-przez-po-lewandow
ski-bralem-udzial-w-tych-nieco-durnych-klipach-ale-to-byla-kampania (dostep: 01.2014).

4 Zob. http://www.tvn24.pl/wiadomosci-z-kraju,3/tomasz-sekielski-pokaze-wladcow-marione-
tek,128226.html (dostep: 10.2013).

46 Zob.http://wiadomosci.wp.pl/kat, 1342 title,Piclegniarka-Ewa-naprawde-istnieje-Tusk-nie-klamal,
wid,12076991,wiadomosc.html?ticaid=11160d (dostep: 10.2013).

47 K. Korzeniowski: Utrata i poszukiwanie spoteczno-politycznego sensu. Anomia i paranoja
polityczna, [w:] K. Skarzynska (red.): dz. cyt., s. 306.
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swiadomosci jednostki, ktora dodatkowo sprawuje wazne funkcje publiczne i po-
lityczne. Glosiciele teorii spiskowych albo spiskolodzy, czyli osobnicy zwigzani
z teoriami spiskowymi, wywodza si¢ z krggéw w petni zdeklarowanych wyznaw-
cow. Jak podkresla Pipes, ,,oddaja si¢ duszg i ciatem swojej wierze, poswiegca-
ja nieskonczenie wiele czasu poznawaniu wybranego przez siebie zagadnienia
(...). W efekcie prowadza egzystencje nawiedzonych. (...) Polityczni paranoicy
wcale nie musza sami cierpie¢ na paranoje, ale czesto jedno taczy si¢ z drugim
i wzmacnia nawzajem”*. Oczywiscie niektorzy z glosicieli teorii spiskowych za-
liczaja si¢ do ludzi utalentowanych, przyjacielsko nastawionych (inteligentnych,
grzecznych)®.

Trzeba podkresli¢, ze spiskowa teoria dziejow niemal z definicji dotyczy sfery
politycznej i polityki jako takiej. Jak twierdzi Korzeniowski, polityczny spisek
polega na bezposrednim przetozeniu idei spiskowej teorii dziejow na ,,wiare” czy
przekonanie jednostki*®. Cztowiek ,,wierzacy” to ten, ktory uwaza, ze wazne wy-
darzenia polityczne sa wynikiem uknutych w konspiracji tajemnych porozumien
badz decyzji podejmowanych w sposob co najmniej niejawny.

Wykorzystujac teori¢ stereotypu duszy grupowej Mirostawa Kofty i Grzego-
rza Sedka, mozemy powiedzie¢, ze polityczna teoria spisku przede wszystkim
opiera si¢ na uzmystowieniu sobie istnienia zbiorowego wroga i podj¢ciu z nim
walki. Wynikiem takiego podejscia jest powstanie zjawiska ,,politycznej pa-
ranoi” jako szczegélnego sposobu myslenia o polityce, ktorego podstawa jest
podejrzliwo$¢ zakrawajaca nawet o urojenia przesladowcze’!.

W tym kontek$cie mozna zatem zaliczy¢ omoéwione narzedzia i procesy w po-
czet politycznych socjotechnik, czyli sztuki manipulowania odbiorcami. Sam
termin ,,socjotechnika” jest przy tym niejednoznaczny. Najcze$ciej okresla sig
nim zaréwno ogo6t metod, jak i dziatan zmierzajacych do uzyskania pozadanego
zachowania jednostek i grup ludzkich®’. Manipulacja natomiast ,,jest ukryta, nie-
jednokrotnie bardzo finezyjna, wyszukang forma zniewalania cztowieka, ktoérego
traktuje si¢ przedmiotowo lub instrumentalnie, tj. pozbawia si¢ go wlasciwej mu
godnosci 1 w sposob brutalny lub podstepny wptywa na jego decyzje™>. Co wig-
cej, zgodnie z definicjg Jerzego Bralczyka dotyczy ona nie srodkow, lecz przede
wszystkim relacji miedzy nadawcg a odbiorcag>.

“ D. Pipes: Potgga spisku. Wplyw paranoicznego myslenia na dzieje ludzkosci, BEJ Service,
Warszawa 1998, s. 43.

4 Tamze, s. 45.

% K. Korzeniowski: dz. cyt., s. 307-308.

I Tamze, s. 309-310.

2 T. Trejderowski: Socjotechnika. Podstawy manipulacji w praktyce, Eneteia Wydawnictwo
Psychologii i Kultury, Warszawa 2009, s. 15.

3 B. Taras: dz. cyt., s. 214.

34 J. Bralczyk: Manipulacja jezykowa, [w:] Z. Bauer, E. Chudzifiski (red.): Dziennikarstwo
i $wiat mediow, Universitas, Krakow 2000, s. 249.
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Przyktady politycznej paranoi i teorii spiskowych

Warto wspomnie¢, ze w 2012 roku Andrzej Halicki, poset PO, postulowat zmia-
n¢ kodeksu karnego tak, by mozna bylo kara¢ osoby szerzace teorie spiskowe.
»Oskarzanie premiera i prezydenta spowszedniato. Przeciez tymi, ktorzy rzucaja
takie cigzkie oskarzenia, podburzajg i snujg teorie spiskowe, powinien z urzgdu
zainteresowac sie prokurator”. Jako przyktad Halicki przywotat Smier¢ generata
Stawomira Petelickiego®.

Jakub Jakubowski w artykule ,,Wptyw paranoi politycznej na dyskurs publicz-
ny w Polsce” wskazuje na nastepujace ,,strategiczne” paranoje. W jego opinii juz
pierwsze w Polsce wybory prezydenckie (1990 r.) utorowaty droge do pewnego ro-
dzaju spolecznego przyzwolenia dla paranoi: ,,rozbudzity paranoiczne sktonnosci,
szczegoblnie wirdd tych cztonkow polskiego spoteczenstwa, ktorzy maja tendencje
do myslenia urojeniowego™ — dla przypomnienia chodzito o przypisywanie nie-
polskiego pochodzenia cztonkom rzadu Tadeusza Mazowieckiego i kandydatom na
stanowisko prezydenta. Ta paranoidalna strategia wykorzystywana jest przez poli-
tykéw nader czgsto — oskarzenia kontrkandydatoéw o przynaleznos¢ do grup mason-
skich lub odmiennych grup narodowych i etnicznych (Niemcy, Zydzi). Zreszta na
niej budowat tez swoja polityczng pozycje Janusz Korwin-Mikke.

Innym przyktadem sa/byty listy oséb bedacych tajnymi wspoétpracownikami
Stuzby Bezpieczenstwa w okresie Polskiej Rzeczypospolitej Ludowej (np. tzw. li-
sta Wildsteina, wcze$niej lista Macierewicza)®’. Jak wskazuje Jakubowski: ,,Wie-
loletnie uchylanie si¢ od ujawnienia owej dokumentacji skutkowato (i do dzi$
skutkuje) potegowaniem atmosfery podejrzliwosci i spisku™®. Kolejna odstong
tego samego spektaklu byt raport z likwidacji Wojskowych Shuzb Informacyj-
nych, takze autorstwa Antoniego Macierewicza.

Rok 2001 zaowocowat teorig afganskich talibow ladujacych w miejscowosci
Klewki®, rozpowszechniang przez Bogdana Gasiniskiego, ktory przekazat informa-
cje o uktadach korupcyjnych panujacych wsrdd elit rzagdzacych®. W tym samym
roku Andrzej Lepper (na podstawie tych informacji) z trybuny sejmowej oskarzyt
pieciu politykow: Donalda Tuska, Wlodzimierza Cimoszewicza, Andrzeja Ole-
chowskiego, Jerzego Szmajdzinskiego i Pawla Piskorskiego o branie tapowek®'.

% Zob. http://wiadomosci.onet.pl/tylko-w-onecie/halicki-prokuratura-powinna-zajac-sie-
-kaczynskim-i-jego-tajemnicza-dama/ckrwh (dostgp: 01.2014).

¢ J. Jakubowski: Wptyw paranoi politycznej na dyskurs polityczny w Polsce, Refleksje 2011,
nr 3, s. 35.

37 Tamze, s. 36.

¥ Tamze, s. 37.

9 Zob. http://www.samoobrona.org.pl/pages/09.%20Polemiki/index.php?document=/847.html
(dostep: 01.2014).

80 Zob. http://www.polskatimes.pl/artykul/699079,informator-leppera-od-talibow-w-klewkach-
pozwal-tuska-premier-sprokurowal-alarm-bombowy,id,t.html (dostgp: 01.2014).

¢ P. Pytlakowski: Bogdan mowi: oskarzony, Polityka 2011, nr 12, http://www.polityka.pl/kraj/
analizy/1514022,1,bogdan-g-czyli-klewki-wiecznie-zywe.read#ixzz2qMfzxtlH (dostgp: 01.2014).
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Zostat za to skazany na rok i trzy miesigce pozbawienia wolnosci w zawieszeniu na
pie¢ lat i grzywne w wysokosci 20 tysiecy ztotych®?. Parg lat pdzniej ta spiskowa
teoria pojawita si¢ takze w konteks$cie $mierci szefa Samoobrony w 2011 roku®.

Rok 2005 mozna nazwa¢ sukcesem skrajnie prawicowe;j strategii paranoidal-
nej dotyczacej wejscia Polski w struktury Unii Europejskiej. Myslenie spiskowe
oparte byto na viralowo rozpowszechnianej teorii wykupu polskiej ziemi przez
obcokrajowcow (zwlaszcza Niemcow)*,

Z kolei od 2010 roku triumf wiedzie spiskowa teoria Jarostawa Kaczynskiego,
catego $rodowiska zwigzanego z Prawem i Sprawiedliwo$cig oraz szefa Zespo-
hu Parlamentarnego ds. Zbadania Przyczyn Katastrofy TU-154 M z 10 kwietnia
2010 roku, Antoniego Macierewicza, jak tez rozliczne inne teorie spiskowe snute
przez tego ostatniego. Podstawa catego zespotu teorii jest zatozenie, ze katastro-
fa prezydenckiego samolotu Tupolew, przewozacego Prezydenta RP Lecha Ka-
czynskiego wraz z matzonkg oraz delegacja prominentnych politykoéw i zastuzo-
nych osobistosci 10 kwietnia 2010 r. na uroczystosci zwigzane z obchodami 70.
rocznicy zbrodni katynskiej, byta skutkiem zamachu, o czym §wiadcza rzekome
fakty systematycznie dostarczane przez samego Macierewicza oraz osoby z nim
wspotpracujace (zespot niezaleznych ekspertow polskich i amerykanskich). Zda-
niem posta PiS, ,hipoteze zamachu wzmacniaja réwniez okolicznosci poprze-
dzajace tragedi¢ — decyzje polityczne, personalne oraz przygotowania techniczne
zwiazane z lotem prezydenckiego tupolewa”®. Zamach i spisek smolenski sg te-
orig, ktora nieustannie czeka na obalenie. Angazuje obywateli w sposob totalny
i irracjonalny zarazem, wzbudzajgc skrajne emocje przy kazdej swojej odstonie.
Rozwija si¢ promieniscie, zwigkszajac ,,pole razenia” podobnie jak teorie spisko-
we wspotpracy z SB. Teoria zamachu — jak napisat na tamach Polityki Mariusz
Janicki — zostata mocno wprzegnieta w polska polityke, ale stata si¢ pogladem
zwigzanym tylko z jedna formacja polityczna. ,,I bardzo prawdopodobne, Ze teo-
ria smolenskiego spisku odejdzie kiedy$ (ale 1 dopiero) wraz z PiS. Nie przetrwa
bez wodza i kaptana”®.

2 E. Siedlecka: Lepper skazany za Klewki, Gazeta Wyborcza, 9.08.2005, http://wyborcza.
pl/1,75248,2862157.html (dostgp: 01.2014).

6 Zob. http://czasprzebudzenia.wordpress.com/czy-s-p-andrzej-lepper-zawisl-za-klewki/ (do-
step: 10.2013). Przyktadowo zob. rowniez: http://alexdisease.salon24.pl/330987,0-smierci-leppera-
-na-spiskowo (dostep: 01.2014).

® Dokladna analiza zob. J. Jakubowski: dz. cyt., s. 38.

% P. Milewski: Zdrada, zamach, mafia: Macierewicz agituje w USA, Newsweek, 7.12.13,
http://polska.newsweek.pl/antoni-macierewicz-w-usa-katastrofa-smolenska-newsweek-
-ploartykuly,275393,1.html (dostgp: 01.2014); przyktadowo zob. roéwniez: http://wiadomo-
sci.wp.pl/kat,122114, title,Antoni-Macierewicz-o-zamachu-swiadcza-wszystkie-znane-nam-
-fakty,wid,15459502,wiadomosc.html?ticaid=112054 (dostgp: 01.2014); http://www.wprost.pl/
ar/418183/Kaczynski-tezy-Macierewicza-o-wybuchu-i-zamachu-nie-sa-szalone/ (dostep: 01.2014).

6 M. Janicki: Kaptan zamachu. Teorie spiskowe Antoniego Macierewicza, Polityka,
23.09.2013, http://www.polityka.pl/kraj/analizy/1556151,1 teorie-spiskowe-antoniego-macierewi-
cza.read (dostep: 01.2014).
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Dla odmiany w grudniu 2013 roku IPN zakonczyt postepowanie w sprawie
katastrofy lotniczej na Gibraltarze i $mierci generata Wtadystawa Sikorskiego,
premiera rzadu RP na wychodzstwie i Naczelnego Wodza. Katastrofa wydarzy-
fa si¢ 4 lipca 1943 roku. Zgodnie z oficjalng wersjg raportu, sporzadzong przez
Brytyjczykéw, ,,przyczyna katastrofy byto zablokowanie steru wysokosci. Wielu
badaczy i dziennikarzy zajmujacych si¢ tg sprawg sugerowato jednak, ze byl to
zamach, ktérego autorow szukano wérdéd m.in. sowieckiego wywiadu oraz pol-
skiej opozycji wobec Sikorskiego™®”. Sledztwo w sprawie $mierci generata Sikor-
skiego katowicki IPN rozpoczal w 2008 roku (jesienig 2011 r. przeniesiono je do
Warszawy). W jego trakcie ekshumowano szczatki gen. Sikorskiego, gen. Tadeu-
sza Klimeckiego, ptk. Andrzeja Mareckiego i por. Jozefa Ponikiewskiego. Wyniki
ekshumacji jednoznacznie odrzucaty hipotezy o §mierci innej niz w wyniku kata-
strofy; wykluczono uduszenie, postrzat, rany ktute, cicte lub rgbane®®. Ostatecznie
$ledztwo umorzono, podwazajac teorie spisku i zamachu na generata®.

Rok 2014 ma szans¢ na stworzenie kolejnej powaznej politycznej paranoi za
sprawa pigtnowanego szeroko przez Kosciot katolicki 1 sSrodowiska prawicowych
politykow tzw. gender. W liscie pasterskim Episkopatu Polski na Niedziele Swic-
tej Rodziny 2013 roku, ktory zostat odczytany w prawie wszystkich kosciotach
w Polsce, napisano, ze ,,musza zatem budzi¢ najwyzszy niepokdj proby przedefi-
niowania poj¢cia matzenstwa i rodziny narzucane wspotczesnie, zwlaszcza przez
zwolennikéw ideologii gender i nagla$niane przez niektore media””. T wzbudzity.
Dyskusja trwa w wielu §rodowiskach, jednak przede wszystkim w srodowisku
politycznym. Jeszcze nie mozna uznaé ,,ideologii gender”’! za polityczng parano-
je, ale patrzac na poglebiajacy si¢ w tym kontekscie podziat spoteczenstwa oraz
wielo$¢ absurdalnych i irracjonalnych wypowiedzi w prasie i w mediach oraz
analizujac pod tym katem przestrzen Internetu, mozna stwierdzi¢, ze sprawa ta
posiada wszelkie cechy i narzedzia, by stac si¢ kolejna odstona polskiej politycz-
nej paranoi.

67 Zob. http://wpolityce.pl/wydarzenia/70305-ipn-konczy-sledztwo-ws-katastrofy-w-gibraltarze
-kiedy-poznamy-prawde-o-smierci-gen-sikorskiego (dostep: 01.2014).

68 Zob. http://wpolityce.pl/wydarzenia/70305-ipn-konczy-sledztwo-ws-katastrofy-w-gibraltarze
-kiedy-poznamy-prawde-o-smierci-gen-sikorskiego (dostep: 01.2014).

8 Zob. http://polska.newsweek.pl/general-wladyslaw-sikorski-nie-zginal-w-zamachu-w-gibral-
tarze-newsweek-pl,artykuly,277892,1.html (dostep: 01.2014).

70 Zob. http://episkopat.pl/dokumenty/5545.1,List_pasterski na Niedziele Swietej Rodziny
2013 _roku.html (dostep: 01.2014).

I Celowo pisz¢ 0 ,,ideologii gender” jako o Zrddle kolejnej paranoi, poniewaz doktadnie ta fraza
stata sie lub stanie si¢ w krotkim czasie jej podtozem. Jak skonstatowata Magdalena Sroda: ,,‘Ideolo-
gia gender’ to skonstruowany przez Kosciot fikcyjny wrog, ktory stuzy odwroceniu uwagi od spraw
pedofilii w tym $rodowisku. Nie ma czegos takiego jak ‘ideologia gender’”. Zob.: http://www.fakt.
pl/prof-magdalena-sroda-uw-kongres-kobiet,artykuly,431630,1.html (dostgp: 01.2014). Pod poje-
ciem gender nalezy rozumie¢ kulturowy komponent tozsamosci ptciowej, ktory jest przekazywany
poszczegdlnym jednostkom w procesie uczenia si¢. Wigcej na ten temat zob.: M. Holmes: What is
Gender. Sociological Approaches, London 2007, http://books.google.pl/books?id=xH3BgYytIEsC&
printsec=frontcover&hl=pl#v=onepage&q&f=false (dostep: 01.2014).
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Podsumowanie

Klamstwo i teorie spiskowe staly si¢ motorem napedzajacym nasza polityczng
rzeczywistosc. [los¢ przyktadow napigtnowania czy tez otwartego skrytykowania
politykow, ktérzy chcieli w ten sposob budowac polityczny sukces, jest duza.
Jednak to, ze dostrzegamy i potrafimy identyfikowa¢ dane procedery, nie ozna-
cza, ze znikna one z politycznej rzeczywistosci i nie beda miaty wptywu na nasze
polityczne wybory. Wrecz przeciwnie: w mojej opinii stajg si¢ one coraz spraw-
niejszym narzgdziem w rekach doswiadczonych politykow.

Dobrg puentg dla tych rozwazan jest fragment rozmowy Jacka Zakowskiego
z Zygmuntem Baumanem przeprowadzonej w 2004 roku. Na pytanie redaktora,
czy wspolczesnym fundamentalnym ktamstwem jest teza, ze nie umiemy odroz-
ni¢ ktamstwa od prawdy, Bauman odpowiedzial: ,,Nie umiemy i to coraz bardziej.
To jest wszechobecne, potgzniejace metaktamstwo wspolczesnego racjonalnego
myslenia”’.
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ABSTRACT
Entertainmentization of politics

In their relations with political system, media are becoming a self-reliant entity performing
diverse functions because they control actions of authorities, define conflict, have an ability to
correct the actions of authorities and stimulate political decisions. Modern societies needing
entertainment leave their mark of change also on media which are swiftly becoming part of an
existing climate. Also, they want to meet expectations of recipients, so even political content is
shown in the light version. The aim of the presentation is to show signs of entertainmentization
politics being broadcasted by traditional media and on the Internet which seems to be dominant
in this respect. The above-mentioned elements of the analysis will show the scale of the enter-
tainmentization phenomenon in politics, which is still developing and assuming new forms.

Key words: entertainmentization of politics, new media, media in society

Od kilku dekad mowimy o mediatyzacji polityki, czyli o tym, ze gra poli-
tyczna rozgrywa sie poprzez media. Tylko polityk obecny w mediach ma
szanse, by dojs¢ do wiadzy. Naturalng konsekwencjq jest tabloidyzacja po-
lityki. Ped mediow, zwlaszcza komercyjnych, do przyciggania uwagi wymu-
sza przekazywanie tego, co intrygujgce, dziwne, skandaliczne'.

Gwaltowny rozwoj cywilizacyjny, obejmujacy wiele sfer zycia spoteczenstw XXI
wieku, przebiega dzi§ szczegolnie szybko w odniesieniu do systemu komuniko-

' M. Radzewicz: Jak mowic, zeby nie mowié, Polityka, 28.07.2007, http://archiwum.polityka.
pl/art/jak-mowic-zeby-nic-nie-mowic,360126.html (dostep: 30.12.2013).

D< Adres do korespondencji: Wydziat Nauk Spotecznych Uniwersytetu Slaskiego, Instytut Nauk Po-
litycznych i Dziennikarstwa, ul. Bankowa 11, 40-007 Katowice
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wania. Informacja stala si¢ cennym towarem i warunkiem funkcjonowania ludz-
kos$ci. Dochodzi do potaczenia zmian spotecznych ze zmianami systemu medial-
nego, co szczegolnie wydatnie podkresla pojawienie si¢ terminu ,,spoteczenstwo
medialne” dla zaakcentowania kierunku ewolucji. Nastegpstwa tychze przeobrazen
wida¢ takze w sferze zycia politycznego: doszto do wyksztatcenia si¢ demokra-
cji medialnej, ktorej wyznacznikiem jest wzrastajaca rola mediow w procesach
politycznych, poniewaz mass media nie sg juz tylko neutralnym posrednikiem
miedzy rzadzacymi i rzadzonymi, ale staly si¢ podmiotem i aktorem politycznym.

Celem niniejszego artykuhu jest ukazanie pewnych trendow panujacych w ko-
munikowaniu masowym, a polegajacych na dostarczaniu odbiorcy rozrywki, oraz
nakreslenie nastepstw tego zjawiska dla sposobu prezentowania szeroko pojetej
polityki w mass mediach.

Rozrywka a polityka — ujecie teoretyczne

Polityka ,,wylania si¢” z rozrywki masowej poprzez opowiadane historie,
dowcipy oraz przypisywanie ludziom okreslonych motywow dziatania®.

Rozrywka i polityka to terminy kluczowe w niniejszym artykule. Punktem wyj-
$cia dla rozwazan nad entertainizacja polityki jest spoteczenstwo medialne, ktore
stwarza dogodne warunki do rozwoju polityki jako rozrywki. Badacze zjawiska
moéwig o celebrytyzacji polityki, o rozwoju politainmentu, kampanii permanen-
tnej czy o postpolityce jako nastgpstwach mediatyzacji. Andreas Dorner, zajmu-
jacy si¢ zagadnieniem relacji zachodzacych miedzy $wiatem polityki i rozrywki,
postrzega spoteczenstwo medialne jako ,,medialne spoteczenstwo przezywajace”.
Wspolczesny czlowiek jest nastawiony w swojej codziennej egzystencji na roz-
rywke i przyjemnosci.

Urozrywkowienie polityki jest symptomem komercjalizacji sfery komunikacji
informacyjnej w polityce przejawiajacym si¢ w postaci nowej formy komuni-
kacji medialnej, jaka jest infotainment, czyli mieszanie powaznych, tragicznych
tresci z lekka, rozrywkowg formg ich relacjonowania. Infotainment to neologizm
powstaly z potaczenia stow entertainment (rozrywka) i information (informa-
cja). Srodowisko dziennikarskie i badacze medidéw postrzegaja infotainment jako
przejaw sptycenia i powierzchownego traktowania wiadomosci (szczegdlnie
w programach informacyjnych), a takze jako pogon za tanig sensacja, degradacje
dziennikarstwa oraz skutek komercjalizacji. Menedzerowie mediow przedstawia-
li odmienne stanowisko, widzac w infotainment szans¢ na komercyjny sukces
zwigkszajacy ogladalnosé, a co za tym idzie zysk®.

2 ]. Street: Mass media, polityka, demokracja, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego,
Krakow 2006, s. 69.

3 J. Fras: O pojmowaniu infotainmentu i nadmiernej rozrywkowosci mediéw masowych we
wspolczesnym medioznawstwie, Srodkowoeuropejskie Studia Polityczne 2013, nr 1, s. 8.
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Politainment to efekt scalenia polityki z entertainment lub infotainment i od-
nosi si¢ do tgczenia polityki z rozrywka w postaci medialnego zaplatania aktorow
politycznych, spraw, tematow, procesow z kultura popularng oraz rozrywka. Jest
efektem mediatyzacji i profesjonalizacji polityki, a takze mechanizmem komuniko-
wania politycznego i demokracji medialnej oraz rezultatem i motorem zmian. Ba-
dacze problematyki wyrdznili dwa poziomy czy tez formy politainmentu: rozrywka
polityczna — program, news ma charakter typowo rozrywkowy, ale w danym mo-
mencie poswigcony jest polityce lub politykom (np. wydania ,,Szymon Majewski
Show”), polityka rozrywkowa — news lub program ma ze swojej natury charakter
powazny, np. informacyjny lub publicystyczny, ale podaje polityke w sposob lekki,
rozrywkowy (np. newsy umieszczane w stacjach komercyjnych na koniec progra-
mow informacyjnych)*. Politainment wymusza nowe role i zachowania aktorow
indywidualnych i zbiorowych, a tym samym zmienia mechanizmy podejmowania
decyzji politycznych i rozwigzywania probleméw. Zmiany wywotane entertaini-
zacja spowodowaty nowe potozenie aktoroéw, ktorzy muszg mie¢ ,,dyspozycje roz-
rywkowa”, czyli postawe, w ktorej wicksze znaczenie majg elementy afektywne,
wyznaczajgce umiejetnosé ksztattowania nastrojow, a to jest mozliwe przy wilasci-
wym spotecznym usytuowaniu i okreslonych cechach psychofizycznych.

Ulrich Saxer uwaza, ze politainment stabilizuje system demokratyczny i jego
instytucjonalny porzadek, bo jest zgodny ze zmieniajagcymi si¢ potrzebami spo-
lecznymi oraz stanowi swoisty system legitymizacji przez komunikacje, a takze
zmienia rozumienie demokracji w kierunku personalnego, hedonistycznego za-
spokojenia potrzeb. Politainment przenosi znaczenie z wydarzen politycznych,
z polityki na ich prezentacje, inscenizacj¢, wzmacnia tez afektywny wymiar zycia
politycznego, bo w centralnym miejscu pojawia si¢ potrzeba uzyskiwania ko-
rzys$ci rozrywkowych. Nalezy jednak zwrdci¢ uwagg, ze jest rowniez stylizacja
agresywng, niosgcg dezintegrujgce konotacje spoteczne’. Olgierd Annusewicz
wspomina o ,,erze pospolityzmu” polskiego dyskursu politycznego, poniewaz we
wspoltczesnej polityce chodzi gléwnie o sprawng komunikacj¢ oraz eliminowa-
nie dzialan negatywnie wptywajacych na wizerunek, a w konsekwencji takze na
poparcie, a nie o konkretne dzialania polityczne.

Wazrastajacy udziat mediow rozrywkowych stajacych si¢ uczestnikami insty-
tucjonalnymi komunikowania politycznego bez wzgledu na rodzaj i oferte oraz
ich udzial w rozwoju kultury popularnej sktania Dorot¢ Piontek do wysunigcia
tezy, iz pojawia si¢ nowy typ komunikowania politycznego, czyli popularne ko-
munikowanie polityczne. W tradycyjnym polu polityki zachodza zmiany polega-
jace na mediatyzacji polityki oraz przejmowaniu elementéw kultury popularnej
przez media informacyjne, czego nastgpstwem jest tabloidyzacja. Ponadto info-
tainment, dotykajacy gtownie polityki i dziennikarstwa mediéw informacyjnych,

4 E. Nowak: Komercjalizacja komunikacji politycznej — infotainment i politainment w progra-
mach informacyjnych, Annales UMCS 2009, Sectio K: Politologia, t. XV1.2, s. 208.

> S. Michalczyk: Demokracja medialna. Teoretyczna analiza problemu, Wydawnictwo Adam
Marszatek, Torun 2010, s. 218.
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oraz politicotainment, okreslajacy §wiat rozrywki, to nowe wyznaczniki komuni-
kowania politycznego®.

Rozrywkowa polska polityka ,,okiem” tradycyjnych mass mediow

»Numerem jeden” rozrywki prasowej jest tabloid, a srodowisko badaczy procesow
komunikowania moéwi wrecz o tabloidyzacji mediow. Tabloidyzacja z jednej strony
okresla upodabnianie si¢ istniejacych mediow, a takze ich produktéw do tego, co
charakteryzuje tabloid, ale z drugiej oznacza réwniez gwattowny rozrost ilosciowy
nowych tabloidow na rynku mediow. Zachodzace zmiany jakosciowe powoduja
obnizanie si¢ standardow dziennikarskich: zmniejszeniu ulega ilo§¢ wiadomosci
twardych (polityka, ekonomia), natomiast wzrasta liczba wiadomosci migkkich
(skandal, sensacja, rozrywka). Poszerza si¢ 1 zmienia to, co zdaniem mediow wy-
borca powinien wiedzie¢, by dokona¢ oceny przydatnosci danej osoby do funkcjo-
nowania w zyciu publicznym’. Tabloidy wracajg do dawnej kultury obrazkowej —
nie ma zdj¢cia, nie ma sprawy, a ,,Judzie domagaja si¢ §cigania, (...) pragng igrzysk,
nie sprawiedliwos$ci™, bo ,,(...) my, wyborcy mamy prawo wiedzie¢ wszystko
o swoich politykach. To my ich wybieramy i to my im ptacimy”. Na bezkarno$¢
prasy ,,pozwalaja politycy, takze czytelnicy, (...) niektorzy dziennikarze i tak zwane
autorytety, ktore bez wigkszych oporéw godzg si¢ na swojg obecno$¢ na tamach
brukowcow obok tresci im (lub innym) uwlaczajacych’™. Tabloidy postugujg sie
jezykiem ,,prostego cztowieka”, uciekaja od tego, co abstrakcyjne, koncentrujgc si¢
na codziennosci, na potocznym do$wiadczeniu, ,,demaskujg” przed odbiorcg cate
zto rzeczywistosci, w ktorej zyje, wpedzajac go w spirale cynizmu charakterystycz-
ng dla $wiata, gdzie nikomu nie mozna ufa¢, gdyz nic nie ma wartosci'®.
Najpopularniejsze polskie tabloidy to Super Express i Fakt, ktorych oktadki
»krzyczg” wielkimi literami, donoszac o kolejnych aferach, skandalach, roman-
sach czy innych sensacjach. Czytelnik dostaje w pigulce skondensowane tresci,
bogato opatrzone zdjgciami, przemawiajace do homo videns intensywniej niz co-
kolwiek innego. W Fakcie czytelnik odnajdzie rubryke, gdzie publikowane sg in-
formacje dotyczace zycia glownie polskich politykdéw 1 ich rodzin, np. w wydaniu
z 30 grudnia 2013 roku: Ryszard Kalisz na nartach; Kasia Tusk dostata na $wigta

¢ D. Piontek: Komunikowanie polityczne i kultura popularna. Tabloidyzacja informacji o poli-
tyce, Wydawnictwo Naukowe WNPiD UAM, Poznan 2011, s. 32.

7 D. Piontek: Mediatyzacja polityki w tzw. mediach migkkich wiadomosci. Polityczni celebry-
ci jako nowy element komunikowania politycznego, [w:] M. Kolczynski, M. Mazur, S. Michal-
czyk (red.): Mediatyzacja kampanii politycznych, Wydawnictwo Uniwersytetu Slaskiego, Katowice
2009, s. 168.

8 Zob. http://wyborcza.pl/1,76842,7375505.html?as=2&ias=2 (dostep: 11.02.2013).

% Zob. http://www.polityka.pl/kraj/analizy/1501961,1,debata-granice-wolnosci-mediow.read (do-
step: 11.02.2013).

10 Z. Bauer: ,,Twdj glos w twoim domu”: cztery typy tabloidyzacji, [w:] . Kaminska-Szmaj,
T. Piekota, M. Poprawa (red.), Tabloidyzacja jgzyka i kultury, Oblicza komunikacji t. 3, Wydaw-
nictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 2010, s. 9-11.
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prezent za kwotg 1500 zt; sylwestrowe plany Lecha Walesy; Prezydent Bronistaw
Komorowski przeszedt operacje itd. Z kolei Super Express poza dawka ploteczek
proponuje tego samego dnia gadzet ,,niezwykle przydatny” w nadchodzaca noc
sylwestrowa — ptyte muzyczng.

Mechanizm perswazyjny celebrytyzacji politycznej polega na pokazywaniu
innych sfer zycia osoby zawodowo zajmujacej si¢ polityka, tym samym uwa-
ga spoleczenstwa zostaje odciagnigta od aspektow stricte politycznych. Ponad-
to dla polityka uwiktanego w sytuacje konfliktowe, atakowanego przez opozy-
cje 1 dziennikarzy, mozliwo$¢ pokazania si¢ w pozytywnym $wietle w mediach
lifestyle’owych stanowi niepowtarzalng okazje do poprawy swojego wizerunku
i samopoczucia. Na polskim rynku prasowym funkcjonuje szeroka gama kolo-
rowych magazynow, ktore w zasadzie koncentrujg si¢ na ploteczkach z zycia
gwiazd show-biznesu, np. Show, Party, Gala, Viva!, Flesh, Gwiazdy Exclusive.
Czy w takim razie pojawiajg si¢ w nich takze politycy? Owszem, cho¢ rzadko
i w zasadzie wylacznie jako uczestnicy skandalu, afery czy jako osoby obnazane
z pikantnych szczego6ldw zycia osobistego. Sporadycznie zdarzajg sie przypadki
udzielania przez politykow bardzo osobistych wywiadow, ktore sg wykorzysty-
wane do ocieplenia wizerunku polityka w czasie kampanii wyborczej, np. wy-
wiad z Donaldem Tuskiem w Vivie! Osoby sprawujace funkcje polityczne jawia
si¢ czytelnikowi kolorowej prasy jako ludzie niezwykle rodzinni, borykajacy si¢
z podobnymi problemami, jakie ma przeci¢tny obywatel, a to sprawia, ze moga
by¢ recepta na bolaczki Polakow, poniewaz znaja ich egzystencjalne trudnosci.

W prasie okres$lanej mianem powaznej, informacyjnej, opiniotworczej, gdzie
treSci sg prezentowane w sposob bardzo merytoryczny, konkretny, powazny,
a przytaczane fakty sa wyraznie oddzielone od komentarza czy opinii, w zasadzie
nie ma miejsca na entertainizacje polityki. Jednakze nawet w dziennikach takich
jak Rzeczpospolita czy w tygodnikach jak Polityka na satyryczng, rysunkowa po-
lityke znajdzie si¢ miejsce''.

Poruszajac temat rozrywki w mediach, nalezy poswigcic szczegolng uwagg te-
lewizji, ktora wedtug Neila Postmana ,,zabawi cztowieka na $mier¢”. Z zatozenia
prym w tym zakresie winny wie§¢ media komercyjne, a jak faktycznie jest, od-
powie krétka (9—-15.03.2013 r.) analiza ramowki programowej czterech gtownych
polskich stacji telewizyjnych: TVP1, TVP2, Polsatu i TVN-u.

Na podstawie zebranych danych mozna wysuna¢ teze, ze w polskiej telewiz;ji
dominuje rozrywka (zob. tabela 1). W ramdwce programowej wygrywaja seriale,
ktorych najwigcej czeka na widza w telewizji Polsat (Srednia ilo$¢ w tygodniu —
38,8%), zwlaszcza w dni robocze. W weekend Polsat, TVN 1 TVP2 zmniejszaja
udziat seriali w dziennej emisji. Telewizja TVN bije rekord pod wzgledem liczby
proponowanych programow rozrywkowych (26,6%), takich jak: ,,Kuchenne re-
wolucje”, ,,X Factor”, ,,Arkana magii”, ,,Surowi rodzice”, ,,Rozmowy w toku”,

' Np. rysunek Andrzeja Krauzego w Rzeczpospolitej z 16.12.2013 r. (Postowie PO sktadaja przy-
sigge wiernosci Donaldowi T.) oraz Andrzeja Mleczko w Polityce 2013, nr 47 (Grupa rekonstrukcyjna).
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,Perfekcyjna pani domu”, ,,Top model. Zostan modelka”, ,,Ugotowani”, ,,Kuba
Wojewodzki”. Wskazane programy wystepuja w poréwnywalnej skali w ciagu
calego tygodnia. Natomiast w przypadku Polsatu i TVP2 w ofercie weekendowej
wzrasta liczba programow rozrywkowych.

Pod hastem ,,informacje” umieszczono programy informacyjne emitowa-
ne we wszystkich omawianych stacjach telewizyjnych: TVP1 — | Teleexpress”,
»Wiadomosci”; TVP2 — | Panorama”; Polsat — ,,Wydarzenia”; TVN — , Fakty”.
Na uwage zashuguja programy poranne utrzymane przez wszystkie stacje w po-
dobnej konwencji, gdyz prowadzone sa w formie rozméw z réoznymi ludzmi, na
wiele tematdéw dotyczacych codziennosci: TVP1 — ,Kawa czy herbata?”’; TVP2
— ,,Pytanie na $niadanie”; Polsat — ,,Nowy dzien z Polsat News”; TVN — , Dzien
dobry TVN”. W studiu pojawiajg si¢ eksperci z roznorodnych dziedzin, celebryci,
sportowcy, arty$ci, czasami politycy. Przedstawione dane zdaja si¢ potwierdzaé
zatozenia KRRiTV dotyczace misji telewizji publicznej, zwlaszcza w odniesieniu
do Programu 1, ktéry proponuje najwiecej tresci dokumentalnych, duzo publicy-
styki oraz informacji. Najwickszy odsetek elementéw okreslonych roboczo jako
»sport” w przypadku Programu 1 wynika z tego, ze wlasnie ta stacja transmituje
zawody sportowe, szczeg6lnie popularne ze wzgledu na sukcesy Polakow w ta-
kich dyscyplinach, jak np. skoki czy biegi narciarskie.

Tabela 1. Sredni udzial wybranych elementéw raméwki programowej w analizowanych
stacjach telewizyjnych

Elementy raméwki wraz ze $rednim procentowym udzialem w tygodniowym

programie
Stacja pro- progra- pro- progra-
. informa- gramy | mydo- | gramy
seriale sport . filmy . my dla
cje rozryw- | kumen- | publicy- dvieci
kowe talne styczne

TVPL | 258% | 10% | 103% | 4,1% | 82% | 11,5% | 104% | 6,7%
TVP2 | 385% | 6,5% | 58% | 72% | 141% | 52% | 9,1% 0%
Polsat | 38,8% | 4.6% | 65% | 109% | 158% | 0% 7.8% 10%
TVN | 348% | 33% | 39% | 47% | 266% | 0% 13.9% | 0%

Zrodto: analiza wlasna.

Telewizja Polska proponuje najbogatszy wachlarz programow, w ktorych
goszcza politycy, a odbiorca moze wybra¢: ,,Tomasz Lis na zywo”, ,,Po prostu
— program Tomasza Sekielskiego”, ,,Kod dostepu — program Barbary Czajkow-
skiej”, ,,Polityka przy kawie”, ,,Prawde modwiac”, ,,JJan Pospieszalski: Blizej”,
»Na pierwszym planie” (rozmowy Piotra Krasko), ,,Min¢ta dwudziesta”, ,,Spra-
wa dla reportera”, ,,Forum” (rozmowy reprezentantdéw wszystkich partii na te-
mat ksztaltu panstwa i spraw biezacych). Bogata oferta daje politykom ogromne
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mozliwosci pokazania si¢, zyskania sympatii, rozglosu a w rezultacie uzyskania
tak waznego poparcia spotecznego. ,,Dawniej polityk musiat mie¢ autorytet, aby
zainteresowaly si¢ nim media. Dzi$§ bez zgody mediow nawet najmadrzejszego
polityka nikt nie uzna za autorytet. Dopoki media o nim nie poinformuja, nikt nie
bedzie chciat go stucha¢”!2.

Duza popularnoscig telewidzow cieszy sie program ,,Kuba Wojewodzki”, na-
dawany przez telewizje TVN, w ktorym goscie zasiadajg na kanapach, rozmawia-
ja z prowadzacym w do$¢ niekonwencjonalny sposob, réwniez o sprawach o0so-
bistych, a wszystkiemu towarzyszy publiczno$¢ zgromadzona w studiu. Wsrod
0s6b zapraszanych do talk show Wojewddzkiego bywali takze politycy — Robert
Biedron oraz Ryszard Kalisz, dlatego w tym przypadku mozna méwié o uroz-
rywkowieniu polityki. Udziat tych wyrazistych osobowosci zycia politycznego
w audycjach o charakterze typowo rozrywkowym nie dziwi, gdyz obaj panowie
z niezwykla swoboda wypowiadaja si¢ przed kamerami i maja bardzo pogod-
na osobowos¢, co w audycjach tego typu jest niezwykle istotne. Uczestnictwo
w programie rozrywkowym to dla polityka szansa na popularno$¢, bo ogladal-
no$¢ show jest duza, musi on jednak posiada¢ umiejgtnosci erystyczne, pozwa-
lajace mu na stowne potyczki z Kubag Wojewodzkim, ktory niezwykle zgrabnie
sprowadza swoich gos$ci na ,,$liskie” i trudne tematy, zwlaszcza dotyczace sfery
osobistej.

Telewizja TVN emitowata w latach 2005-2011 program ,,Szymon Majew-
ski Show”, do ktorego obok celebrytow show-biznesu zapraszani byli politycy:
Jan Rokita, Anna Kalata, Bartosz Arlukowicz. Ponadto jeden z elementéw pro-
gramu stanowily tzw. ,,Rozmowy w ttoku” (nazwa stanowi parafraze programu
»-Rozmowy w toku” prowadzonego przez Ewe¢ Drzyzge), w ktorym ucharakte-
ryzowani aktorzy parodiowali politykow, np. Joanng Senyszyn, Lecha Walgse,
Romana Giertycha, Jozefa Oleksego, Donalda Tuska. W roku 2012 ten sam pro-
wadzacy realizowal program ,,Szymon na zywo”, gdzie go$cit miedzy innymi
Janusz Palikot. Szymon Majewski obydwa programy utrzymywat w tym samym
zartobliwym, satyrycznym tonie, si¢gajac po biezace tematy z rodzimej, a cza-
sami mi¢dzynarodowej sceny politycznej. Podsumowujac, mozna stwierdzi¢, ze
poczynania telewizyjne Wojewddzkiego i Majewskiego w odniesieniu do osobo-
wosci politycznych stanowig wyrazny przyktad entertainizacji polityki.

Kolejny $rodek masowej komunikacji poddany analizie to radio, ktére dostar-
cza informacji i rozrywki, a procentowy udziat tych dwoch warto$ci oraz sposob
ich prezentowania zalezg od rodzaju stacji radiowej (publiczne i komercyjne).
Radio publiczne z zatozenia ma charakter bardziej powazny, a w jego ramdwce
dominuja tresci informacyjne w przeciwienstwie do stacji komercyjnych. Cala ra-
moéwka programowa Programu 1 1 1T Polskiego Radia zbudowana jest na informa-

12 Zob. http://wpolityce.pl/wydarzenia/14370-bal-sie-stanac-do-rozmowy-z-tuskiem-teraz-pilnie-
sie-uczy-napieralskiego-do-debaty-przygotowuje-wieslaw-galazka-konsultant-polityczny (dostep: 11.02.
2013).
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cji 1 publicystyce, gdzie prym wioda zagadnienia polityczne, spoteczne, kultural-
ne itd. Dziennikarze proponuja np.: ,,Przeglad Prasowy”, ,,Cztery Struny Swiata”,
,Poranek Dwojki”, ,,Zrodla — Magazyn Kultury Ludowe;j”, ,,Stynne Powiesci”,
»dygnaly Dnia”, ,,Naukowy Zawrét Glowy”, ,,Polska i Swiat”. Stacje komer-
cyjne, np. RMF FM i Radio Zet, zapewniaja radiostuchaczom rozrywke i mno-
stwo muzyki. Wskazane radiostacje prywatne maja w ofercie programy poranne:
,Dzien Dobry Bardzo” (Radio Zet) i ,,Wstawaj, Szkoda Dnia” (RMF FM) oraz
muzyczne rankingi — ,,POPlista” (RMF FM) i ,,Lista Przebojow” (Radio Zet).
Radiostuchacz moze wybra¢ lekkie programy rozrywkowe, jak np. ,,Nosel kre-
ci”, ,,Taniec z Bryndalem”, ,,Doktor Zet”. Tresci polityczne to gldwnie programy
Moniki Olejnik w Radiu Zet: ,,7 Dzien Tygodnia” oraz ,,Go$¢ Radia Zet”. W sta-
cjach komercyjnych nadawane sg programy tematyczne, np. ,,MultikinoZETka”
(premiery kinowe), ,,Swiat wedtug Blondynki” (program Beaty Pawlikowskiej),
,Uwazam Zet” (publicystyka z przymruzeniem oka), ,,Technologika” (gadzety
i nowinki technologiczne). ,,Urozrywkowiona” wersja polityki jest takze obecna
w radiu komercyjnym, przybierajac zazwyczaj forme krotkiego, nierzadko za-
bawnego komentarza prowadzacego na temat aktualnych wydarzen spoteczno-
-politycznych, np. aluzje do gaf polskich politykow.

Piosenk¢ mozna uzna¢ za wazny wskaznik nastrojow spotecznych oraz istotny
towar show-biznesu. Najlepszym okresem dla tworcow piosenek politycznych
byt przetom lat osiemdziesiatych i dziewig¢édziesiatych. Gwattowne zmiany od-
cisnety $lad takze w $wiecie muzyki. Wowczas powstawaly muzyczne satyry
polityczne, jak: ,,ZChN si¢ zbliza” zespotu Piersi, ,,45/89” oraz ,,100 000 000”
grupy Kult lub ,,Nie wierzcie elektrykom” Big Cyca. Grupy rockowe funkcjono-
waty jako gtéwny nosnik sprzeciwu wobec systemu politycznego, ktory moglby
nastawa¢ na wolno$¢ jednostki ludzkiej, poniewaz ,,piosenki ironicznie komen-
tujgce rzeczywistos¢ powinny by¢ niczym ozywcezy tlen w radiowych ptucach”'3.
W zasadzie wspolczesnie tematyka polityczna w polskiej piosence stanowi za-
gadnienie niszowe, a zespoly muzyczne odnoszace si¢ w swojej tworczosci do
kwestii politycznych, traktowanych zazwyczaj z olbrzymim sarkazmem i ironig,
najczesciej goszczg w radiostacjach online.

Przytoczone przyktady entertainizacji polityki w prasie, radiu i telewizji uka-
zujg skale zjawiska, ktore jednak najintensywniej rozwija si¢ w sieci internetowe;j,
co zostanie zaprezentowane w kolejnej czesci artykutu. W grupie tzw. mediow
tradycyjnych najbardziej ,,bawi” telewizja, gdyz ramowki programowe obfituja
w tredci tatwe, lekkie i1 przyjemne, traktujac w ten sam sposob takze zagadnienia
polityczne.

13- Zob. http://www.wprost.pl/ar/1822/Zakazane-piosenki/ (dostep: 11.02.2013).
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Siec internetowa ,, krolestwem” polityki w wersji lifestyle owej

Pomstujemy na coraz prymitywniejsze komedie rodzimej produkcji, gdy
tymczasem nasza kultura Smiechu przenosi si¢ do Internetu i tu buduje swoj
najwazniejszy przyczotek'™.

Najwigcej przyktadoéw entertainizacji polityki dostarcza sie¢ internetowa, zaréw-
no w wydaniu profesjonalnych tworcoéw, jak i amatorow, ktérzy zamieszczaja
swoje ,,dzieta” miedzy innymi na portalach specjalizujacych si¢ w politycznej
satyrze. DemotyPolityczne.pl, jak podano na stronie, ,,to serwis otwarty dla kaz-
dej osoby, ktora chce wyrazi¢ swoja opinig, tworzy¢ satyre polityczng dla duzego
grona odbiorcow”. Po zalogowaniu si¢ kazdy uzytkownik Internetu moze two-
rzy¢ wirtualng satyre polityczng. W serwisie zamieszczane sg obrazki, teksty lub
nagrania wideo podlegajace ocenie, aby z tzw. poczekalni trafi¢ na stron¢ gtowna,
a z czasem znalez¢ sie na liScie Top 10, czyli w rankingu najlepszej satyry po-
litycznej serwisu w opinii uzytkownikow. Internauci moga skorzystaé ze stro-
ny www.pinezki.eu, gdzie ,,Turku¢ Podjadek i Gang Szerszeni” redaguja bardzo
obszerny serwis Satyra Polityczna Pinezki, sktadajacy si¢ z tajemniczo nazwa-
nych elementow, np. ,,bzdeta”, ,politruka”, ,,Michnikowe Trele”, ,,Stalinigta”,
,»Ostowie”, ,,Senatsynowie”, ,,Stalinowski Katolik”, ,,Silva Horrendorum”, ,,Nie
kijem go a patky”. ,,Wtyczka — magazyn satyryczny” to kolejny przyktad miejsca
W pajeczynie sieci internetowej, w ktorym sg zamieszczane zabawne informacje
dotykajace polskiej sfery politycznej. Redaktor naczelny, okreslajacy sie aluzyj-
nym mianem Ojciec Dyrektora, zacheca potencjalnych wspottworcow serwisu do
dziatania takimi stowami: ,,Widziate$ co$ fajnego? Twdj sottys chodzi po linie,
gra na pianinie i sam zapala zapaltki? Twoj kot kupowatby whiskas? Zgto$ si¢ do
nas”® |, Wtyczkowicze”, czyli odbiorcy i tworcy wspomnianego serwisu, maja
do dyspozycji: news (aktualne wydarzenia ze §wiata polityki podane w sposob
humorystyczny, groteskowy), galeri¢ (karykatury oraz rysunkowe przedstawienie
wydarzen politycznych), felietony (pisane przez Krzysztofa Leckiego, Wiestawa
Niesiobedzkiego oraz Ojca Dyrektora), kabaretowo (rozmowy z tworcami kaba-
retowymi, np. OT.TO, Kabaret Hrabi), Radio Marycha i TV Kram (dzielg si¢ na
KIEDYS i DZIS, gdzie zamieszczono materiaty traktujace o aktualnych wydarze-
niach oraz teksty wysmiewajace czasy PRL-u). Na potrzeby niniejszego artykutu
wskazano trzy przyklady serwisow prowadzonych przez ,,przeSmiewcow zycia
politycznego”, jednakze w sieci nie brakuje tego rodzaju tresci, wystarczy skorzy-
sta¢ z dowolnej wyszukiwarki.

Satyra, w ktorej wida¢ polityke humoru, gdzie dowcipy sa nie tylko wyrazem
poczucia humoru, lecz wynikajg z okreslonego uktadu intereséw i wartosci — sil-

4 M. Pg¢czak: Z czego $mieja si¢ Polacy na YouTube. Migsny jez, migsny jez, tez si¢ ciesz, Po-
lityka, 10.02.2012, http://www.polityka.pl/kultura/aktualnoscikulturalne/1525673,1,z-czego-smieja-
-sie-polacy-na-youtube.read#ixzz2oytNegSa (dostep: 30.12.2013).

15 Zob. http://www.kpm.nazwa.pl/magazyn_wtyczka/zoon-politkion (dostep: 11.02.2013).
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nie entertainizuje polityke ukazywang jako produkt niekompetencji i niedosko-
natosci's.

Zdarzaja si¢ sytuacje, kiedy satyra polityczna wywoluje ostre kontrowersje,
a nawet moze sta¢ si¢ zarzewiem kryzysu dyplomatycznego, jak w przypadku
materiatow dotyczacych Lecha Kaczynskiego opublikowanych w Tageszeitung
lub karykatury Mahometa wydrukowanej we francuskim tygodniku satyrycz-
nym Charlie Hebdo. W tym miejscu warto wspomnie¢ o Mai Berezowskie;j,
ktora zaprezentowala seri¢ karykatur ,,Mitostki stodkiego Adolfa” z kanclerzem
III Rzeszy Niemieckiej Adolfem Hitlerem w roli gtéwnej, za co w czasie 11 woj-
ny $wiatowej trafita do obozu koncentracyjnego. W dobie spoleczenstwa infor-
macyjnego, gdzie dzieki sieci internetowe] szybko$¢ obiegu informacji nabrata
niewyobrazalnego tempa, siedzac przed swoimi komputerami, otrzymujemy linki
od znajomych, ktére po otwarciu dostarczajg tresci rozrywkowych, w tym takze
zwigzanych z poczynaniami klasy polityczne;.

Internet to najbardziej multimedialny $rodek masowego przekazu, taczacy
rozne formy przekazu (dzwigk, obraz, grafike, animacje, wideo) i dostarczajgcy
odbiorcy informacji i rozrywki. Kompilacje tych wszystkich elementow zawiera-
ja portale, o ktorych byta mowa wczesniej. Jednakze rozrywkowych elementow
polityki jest w sieci internetowej bardzo duzo, w zwigzku z tym kilka z nich pod-
dano doktadniejszej analizie.

Wsréd zespotéw muzycznych czerpigcych pomysty z zycia politycznego,
ktore sg najbardziej widoczne w sieci internetowej, nalezy wymieni¢ przedsta-
wiciela tzw. rapu inteligenckiego, postugujacego si¢ aluzja polityczng, a wy-
stepujacego pod nazwg Lona. W tworczosci tego wokalisty mozna odnalezé
liczne przyktady politycznych podtekstow: ,,Miej watpliwosci” (,,Widzisz $wiat
doskonale, nikt ci nie wmowi, ze czarne jest czarne, a biale jest biale, bo rozréz-
nianie barw jest jedng z zalet licznych, gdy Swiat, ktory widzisz, jest monochro-
matyczny” — aluzja do stow Jarostawa Kaczynskiego); ,,Ztota Rybka” (,,Raz
w zyciu bytem nad jeziorem z wedka, chociaz w rybotowstwie jestem cienki jak
w demokracji Lukaszenko”). Kolejny polski zespdt poruszajacy zagadnienia
polityczne to punkrockowy Dezerter proponujacy odbiorcy utwory: ,,By¢ rza-
dzonym”, ,,Co oni nam dajg”, ,,My Polacy”, w ktérych $mieje si¢ z wad naro-
dowych Polakoéw (,,Polityka i demokracja naznaczyly nas na dhugie lata. Teraz
czekamy na zapomoge i liczymy, ze wreszcie kto§ nam pomoze”). Natomiast
grupa muzyczna z Torunia pod nazwa Butelka to obecnie najbardziej znany
zespot polityczny w Polsce. W piosence ,,Zakrety historii (Dyktator)” bardzo
negatywnie przedstawia klas¢ polityczng: ,,Polityczni kanibale siedza w parla-
mencie, zgarniajg pod siebie w owczym pedzie. Kto wigcej wyrwie, jest boha-
terem. To juz jest koniec, nikt stoi za sterem”. Dyskografia torunskich muzykow
obfituje w teksty na temat Ligi Polskich Rodzin, Radia Maryja. Dzialalno$¢
Ojca Rydzyka oraz Samoobrony to bardzo popularne tematy dla rodzimych

16 J. Street: dz. cyt., s. 62.
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tworcow muzycznych, np. Big Cyc i ,,Moherowe berety” (,,Rydzyk — lubig tan-
czy¢ z nim, Jurek — Marek kocha swing, Giertych — z nim zatanczg¢ za rok, Lep-
per — ciggle myli krok™). Wiele tekstow zabarwionych polityczne pojawito si¢
na polskim rynku muzycznym miedzy innymi za sprawa Macieja Malenczuka,
zespotu Kukiza i Piersi (,,Ptyta piracka” — atak na SLD i Samoobrong), grupy
Tymon & Transistors (,,Ewakuacja Watykanu” i ,,D.0.B.”), Kazika Staszew-
skiego, T. Love, Big Cyca, grupy Kowalski czy Kult (,,Panie Waldku, Pan si¢
nie boi”: ,,Tak panie Waldku, Pan si¢ nie boi, Dwie trzecie Sejmu za Panem stoi,
Panie Waldku, Pan si¢ nie boi, Caty nar6d murem za Panem stoi”).

Nasmiewanie si¢ ze wszystkich i ze wszystkiego, w tym takze z szeroko po-
jetej polityki, to kwintesencja dziatalnosci kabaretowej. Katalog polskich twor-
cow kabaretowych jest bardzo bogaty w kabareciarzy (np. Jerzy Kryszak, Janusz
Rewinski, Marcin Daniec) oraz grupy kabaretowe (np. Kabaret Ani Mru-Mru,
Neo-Nowka, Kabaret Mtodych Panow), ktorzy w sumie tworza zespot liczacy
okoto 160 podmiotéw. Istnieje poglad, ze czasy PRL-u miaty doskonaty wptyw
na tworcoOw kabaretowych, poniewaz walczac z wszechobecna cenzurg, musieli
oni ciggle poszukiwa¢ nowego kodu intelektualnego i wznosi¢ si¢ na wyzyny
kombinatorstwa, by przechytrzy¢ stuzby panstwowe. Teraz mozna mowié¢ w za-
sadzie wszystko, a to jednak splyca i nazbyt upraszcza polski kabaret. W okresie
socjalizmu obowigzywat podzial na obywateli i wtadz¢ panstwowa. Teraz nadal
istnieje rozgraniczenie, ale aktualnie odnosi si¢ do réznych stron gry polityczne;j.
Srodki masowej komunikacji pozwolity kabaretom na tzw. nowe otwarcie, gdyz
pojawiaja si¢ ze swoimi skeczami w telewizji, radiu i Internecie, docierajac do
szerokiej publiczno$ci. ,,Waznym sposobem kontaktowania si¢ kabaretu z pub-
licznoscig stat sie Internet. I to pewnie dzigki niemu oraz wiecznie zywej poczcie
pantoflowej zdarzajg si¢ takie cuda, ze prawie nieobecny w telewizji kabaret Hra-
bi gra kilkanascie razy w miesigcu, a w kazdym, nawet najmniejszym, miasteczku
na jego wystepach sa komplety”!’.

Polscy tworcy kabaretowi $mieja si¢ z szeroko rozumianej polityki, nawig-
zuja chetnie do wpadek polskiego rzadu w czasie Euro (np. Kabaret Mtodych
Panéw — ,,Euro 2012. Rozmowki polsko-zagraniczne”; Neo-Nowka — ,,Polacy
na Euro 2012”), do réznego rodzaju afer politycznych (np. Kabaret Ani Mru-
-Mru — ,,Handel narzadami”), aktualnych wydarzen absorbujacych opini¢ pub-
liczng (np. Kabaret Mtodych Panow — ,,Na poktadzie rzadowego samolotu”; Neo-
-Néwka — ,,Spotkanie prezydentow Komorowskiego i Obamy”), do wyborow
parlamentarnych czy prezydenckich (np. Marcin Daniec — ,,Wybory”), albo od-
nosza swoje drwiny do konkretnego polityka czy ugrupowania politycznego (np.
Jerzy Kryszak $mieje si¢ z Lecha Walesy, Kabaret Ani Mru-Mru z Samoobrony).
Mozna zatem uznaé, ze nie tylko odwieczny konflikt damsko-meski jest statym
1 wdziecznym tematem zarow, ale takze polityka i to w wielu odstonach. O ska-

17 Zob. http://www.polityka.pl/opolityce/256496,1 kolekcja-polskich-kabaretow.read (dostep:
11.02.2013).
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li zjawiska wy$miewania si¢ z Zycia politycznego przez polskie kabarety moze
$wiadczy¢ badanie zawartosci portalu YouTube, gdzie wpisujgc w wyszukiwarke
wybrane hasta, uzyskano dane zaprezentowane w tabeli 2.

Tabela 2. Wybrane zagadnienia ze §wiata polityki wykorzystywane przez polskie
kabarety, odnalezione w wyszukiwarce serwisu internetowego YouTube

Liczba Liczba
Poszukiwane zagadnienie | odnalezionych | Poszukiwane zagadnienie | odnalezionych
elementow elementow
Euro 2012 739 premier 185
polityka 678 minister 152
prezydent 315 Zaklsar()ioiil;zisicehczeﬁ 133
Urzad Skarbowy 305 Radio Maryja 108
Sejm 229 urzednik 75
rzad 187 partia 71

Zrodto: analiza wlasna.

Wskazany katalog zawiera tylko kilka wybranych elementéw, a w gruncie
rzeczy tworcy rozrywkowi w Polsce, poszukujac tematow do swoich nowych
programow, czesto czerpig pomysly z wielu roznych aspektow zycia politycz-
nego. Niektore kabarety maja w swoim repertuarze staty element ,,polityczne;j
drwiny”, jak chociazby Kabaret Moralnego Niepokoju (,,Posiedzenie Rzadu”).
,»W serwisach spolecznosciowych, na wyspecjalizowanych stronach z dowcipa-
mi, a zwlaszcza na YouTube mamy niebywaly wysyp $miesznych filmikow, pa-
rodii, trawestacji, piosenek do §miechu, rysunkow i anegdot. Charakter i poziom
tych zartéw bywa rozny, ale interesujace, ze w wielu z nich nie brakuje ironii
oraz dystansu do formy, co $wiadczytoby o wyrafinowaniu ich tworcoOw i sporym
wyczuciu konwencji”!8,

Polityka to przedmiot zartéw, dowcipow, kawalow publikowanych przez wy-
dawnictwa, opowiadanych przez rdzne osoby i zamieszczanych w sieci interne-
towej. W zasadzie kazde wydarzenie polityczne odpowiednio naglo$nione niemal
natychmiast staje si¢ tematem dowcipow, ktére pojawiajg si¢ w obiegu w eks-
presowym tempie (np. wybory prezydenta USA lub wpadka ktoregos$ polityka).
»Seria dowcipow o wladzy zostata w wolnej Polsce zastagpiona dowcipami o blon-
dynkach, tesciowej, a poézniej o Chucku Norrisie. (...) Na sceng weszto nowe
pokolenie mtodziezy kabaretowej (Kon Polski, Ciach, Mumio), ktore szybko roz-
poznalo potrzeby widowni. Krélowaly Zarty obyczajowe, absurdalne i jezeli juz

18 M. Pg¢czak: dz. cyt.
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zahaczano o tematyke polityczng, to nie dotyczyto to personalnie politykow, ale
ktopotow z transformacjg ustrojowa. Wraz z doj$ciem do wiadzy Iudzi tak zabaw-
nych jak Jarostaw Kaczynski, Roman Giertych czy Andrzej Lepper wrocita moda
na zart polityczny. Satyra kwitla nie tylko na scenie, lecz takze w internecie”".

Bogaty katalog zartow politycznych mozna podzieli¢ na kilka grup: Zarty od-
noszace si¢ do konkretnego wydarzenia politycznego (np. reforma emerytalna);
zarty dotykajace okreslonego polityka (np. Anna Grodzka); zarty odnoszace si¢
do czasow PRL-u; dowcipy o Putinie; dowcipy o prezydencie USA; Zzarty ogdlnie
dotykajace zagadnien politycznych (np. klamstwa polityczne); zarty dotyczace
partii politycznych (np. partia rzadzaca kontra opozycja); zarty dotykajace kwe-
stii katastrofy smolenskiej; zarty z Unii Europejskiej; dowcipy o bin Ladenie;
kawatly o Euro 2012; Zarty z urzednikéw. Wymienione elementy nie stanowig za-
mknigtego spektrum, poniewaz istnieje wiele innych dowcipoéw w mniejszym lub
wiekszym stopniu odnoszgcych si¢ do zycia politycznego. ,,Internauci sg wyczu-
leni na sytuacj¢ biezacg. Zawsze byli sktonni drwi¢ z politykow (zwlaszcza tych
rzadzacych) i wiadomo, ze przez dtugie lata globalnym bohaterem szyderczych
zartow byt George W. Bush, teraz kpi si¢ z Putina, w Polsce ostatnio politykow
PiS detronizuje w tej roli premier Tusk™%.

Wiestaw Godzic mowi o dominacji homo festivus, czyli cztowieka zabawy,
ktory domaga si¢ nieustannego zabawiania. Stad bierze si¢ powierzchowne spoj-
rzenie na wiele spraw oraz wszechobecna rozrywka. W XXI wieku rzadzg prawa
rynku i zysk, a skoro wspotczesny odbiorca pragnie by¢ ,,zabawiany”, to media
skoncentrowane na potrzebach ,klienta” entertainizujg nawet tak wazng sfere
zycia spotecznego jak polityka. Zaprezentowane w artykule przyktady stanowia
bogaty, cho¢ nadal niezamkniety zbior obrazujacy skale zjawiska przenikania si¢
sfery politycznej i rozrywkowej w mass mediach. Szczegolnie ekspansywnie pro-
ces entertainizacji polityki przebiega w sieci internetowej, ktorej kanaty nie sa
ograniczone ilosciowo ani jako$ciowo na ,,tworczo$¢” politycznych satyrykow.
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ABSTRACT

Mediatization of propaganda — propagandization of media: yesterday and today

The main objective of this paper is to show examples of coexistence and interaction of media
and propaganda, in a historical perspective and today, in the broader context of phenomena of
politics mediatization and propagandization of political communication. In particular, the au-
thor examines and determines the propaganda potential (social, psychological, communication
and technology) of the Internet and its use in political practice.

Key words: mediatization of politics, mediatization of propaganda, propagandization of media

Opisujac zjawisko mediatyzacji wspotczesnych kampanii politycznych, zapomina
si¢ o zwigzkach propagandy i srodkow masowego przekazu. Trudno nie powigzaé
rozwoju technik propagandowych z pojawianiem si¢ i rozwojem kolejnych nos-
nikéw informacji; z uwagi na swoj perswazyjny potencjal nowe, rozrywkowe
w swej istocie media staty si¢ jednym z narzedzi oddzialywania propagandowego
panstw, organizacji politycznych i politykow. Z drugiej strony mass media i od-
powiadajace ich specyfice polityczne techniki perswazyjne zrewolucjonizowatly

D< Adres do korespondencji: Wydziat Nauk Spotecznych Uniwersytetu Slaskiego, Instytut Nauk Po-
litycznych i Dziennikarstwa, ul. Bankowa 11, 40-007 Katowice
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sposob organizowania kampanii politycznych i stworzyly jakoSciowo nowy uktad
mozliwosci szerokiego wptywu spotecznego.

Gléwnym celem niniejszego artykutu jest ukazanie wspotistnienia oraz wza-
jemnych uwarunkowan i oddzialywan mediéw i propagandy w perspektywie hi-
storycznej i wspotczesnie, w szerszym kontekscie zjawisk mediatyzacji polityki
i propagandyzacji komunikowania politycznego. W sposob szczegdlny zamie-
rzam zbada¢ i okresli¢ propagandowy potencjal Internetu i jego wykorzystanie
w praktyce politycznej.

Postepujacy proces mediatyzacji polityki, prowadzacy do dominacji medial-
nych kanatéw komunikowania taczacych politykéw z ich odbiorcami, prowokuje
takze do zadania pytania o stan srodowiska medialnego oraz jako$¢ debaty pub-
licznej 1 politycznej. Ustosunkowanie si¢ do tych pytan nastapi w drugiej czesci
mojej pracy, ukierunkowanej na wyjasnienie zjawiska propagandyzowania me-
diéw w historii. W zakonczeniu z kolei postaram si¢ zwroci¢ uwage na antypro-
pagandowy potencjat i praktyke komunikacyjng kazdego z mediow masowych.

Mediatyzacja propagandy

Definiowanie propagandy

W §lad za Januszem Sztumskim uzywam terminu ,,propaganda” w dwojakim sen-
sie: przedmiotowym (to, c 0 jest przedmiotem propagowania: tresci, idee, sposoby
mys$lenia i zachowania) oraz czynno$ciowym (to, w jaki sposob oOw przed-
miot jest propagowany; sposob oddziatywania). Badacz propaganda nazywa ,,taki
sposob oddzialywania na dowolnie liczne zbiory ludzi, ktérego celem jest wy-
wieranie wptywu na ksztattowanie ich myslenia, postaw, przekonan i zachowan
w stosunku do spraw publicznych lub okreslonych wartosci politycznych, religij-
nych, moralnych itp., zgodnie z Zyczeniem tego, kto tym wiasnie sposobem po-
stuguje si¢ lub go firmuje™!. Na podobne aspekty propagandy zwracajg uwage au-
torzy ,,Propaganda & Persuasion”, Garth S. Jowett i Victoria O’Donnell, zgodnie
z ktorych definicjg propaganda to ,,celowa i systematyczna proba ksztattowania
percepcji, manipulowania my$lami i bezposrednimi zachowaniami w celu osiag-
ni¢cia takich reakcji, ktore sg zgodne z pozagdanymi intencjami propagandzisty’.

Wigkszo$¢ definicji propagandy uwzglednia nast¢pujace elementy Swiadczgce
o0 istocie propagandy:

1. dwoisto$¢ rozumienia propagandy: przedmiotowy (co) oraz czyn-

nosciowy (jak, wjaki sposob) aspekt zjawiska;

! J. Sztumski: Propaganda — jej problemy i metody, Uniwersytet Slaski, Katowice 1990, s. 30.
2 G.S. Jowett, V. O’Donnell: Propaganda & Persuasion. Fifth Edition, Sage, Los Angeles—
London 2012, s. 163.
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2. dziatanie propagandowe jest dziataniem celowym?;

3. sposoby przekazywania tresci propagandowych to zwykle okreslenia na-
wigzujace do tacinskiego zrédtostowu propagandy, np. krzewienie,
szerzenie,rozpowszechnianie;

4. adresat i zarazem zasi¢g owej rozpowszechnianej tresci jest masowy;

5. upowszechniane tresci to najczesciej idee, doktryny i poglady; defi-
nicje podkreslaja czgsto takze spotecznag doniosto$¢ lub kontro-
wersyjnos¢ tych tresci;

6. w procesie propagandowego oddziatywania planowo majg ulec prze-
ksztatceniom sfery osobowosci ludzkiej: myS$lenie,
przekonania, postawy, opinie, adocelowoizachowania; mowi
si¢ rowniez o manipulacji w kontekscie propagandy;

7. $rodki, za pomoca ktorych chce si¢ osiggna¢ zamierzone skutki, to najczgs-
ciejSrodki przekazu informacji, symbole, hasta;

8. terminy opisujace, w czyim interesie podejmowane sg dziatania pro-
pagandowe: propaganda stuzy wylacznie promowaniu intereséw nadawcy;

9. jak udowadnia Scot Macdonald, wspdtczesna propaganda — by by¢ skutecz-
na — powinna takze tgczy¢ rozrywke, edukacje i perswazje.

Powstanie i rozwoj prasy masowej a propaganda

Tzw. penny press z poczatkow XIX wieku odegrata znamienng rolg¢ w uksztatto-
waniu pierwszej nowoczesnej publiczno$ci medialnej. Przez caty wiek XIX i po-
czatek XX masowa prasa zyskiwala na sile (zasiggu) i znaczeniu jako dostawca
informacji i lider opinii publicznej. Druga potowa XIX stulecia to okres spekta-
kularnego triumfu takich magazynow jak Ladies’ Home Journal czy Saturday
Evening Post, ktére — cho¢ nie krzykliwie propagandowe — prezentowaty okre-
$long perspektywe 1 wywarly duzy wptyw na uksztattowanie zycia codziennego
milionéw ludzi zgodnie z propagowanym, amerykanskim modelem Zycia.
Jednak na poczatku XX wieku w Stanach Zjednoczonych to gazety codzienne
umocnity si¢ na pozycji lidera opinii publicznej w szerokim zakresie zagadnien.
W erze ,,z6ttej prasy” najwieksze nowojorskie dzienniki — New York World Jo-
sepha Pulitzera i New York Journal Williama Randolpha Hearsta — konkurowa-

3 Podczas gdy informacja opiera si¢ na promowaniu wzajemnego zrozumienia miedzy nadawcg
a odbiorca, a perswazja, ktora lezy u podstaw marketingu politycznego, dazy do wzajemnego zaspo-
kojenia potrzeb nadawcy i odbiorcy, celem propagandy jest wylacznie promowanie interesOw na-
dawcy, ktore niekoniecznie pokrywaja si¢ z interesem odbiorcy (co nie ma dla nadawcy znaczenia).
G.S. Jowett, V. O’Donnell: dz. cyt., s. 29.

4 Element rozrywkowy przyciaga publiczno$¢, podczas gdy aspekt edukacyjny zmniejsza wra-
zenie, ze przekaz jest propaganda, nawet jesli co$ perswaduje. W przeciwienstwie do edukacji, ktora
pragnie prezentowaé obiektywne spojrzenie, propaganda jest stronnicza poprzez selektywne uzycie
faktow, jakkolwiek owa stronniczos¢ jest zazwyczaj subtelna, wyrafinowana”. S. Macdonald: Pro-
paganda and Information Warfare in the Twenty-first Century: Altered Images and Deception Opera-
tions, Routledge, London—New York 2007, s. 32.
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ly w odkrywaniu (lub aranzowaniu) najbardziej spektakularnych wiadomosci.
Podczas dwoch wojen swiatowych dzienniki byly gtownym zrédtem informacji
dla spoleczenstwa i, co za tym idzie, chetnie wykorzystywanym $rodkiem prze-
kazu propagandy. Po dzi$ dzien gazety codzienne czytywane sg dla poglebione;j
informacji i perspektywy znalezienia tam opisu najnowszych wydarzen. Jako
takie — jak stwierdzaja Jowett i O’Donnell — pod przebraniem calkowicie neu-
tralnego 1 obiektywnego informowania, dzienniki wcigz sa gldownym zrodiem
propagandy.

,, Ktamliwe oko”’: znaczenie fotografii prasowej dla rozwoju propagandy

Fotografowie ,,falszowali” swoje zdjecia od najwczesniejszych dni sztuki foto-
graficznej®. Wraz ze wzrostem wykorzystania fotografii w prasie (okoto 1900 r.)
wydawnictwa na stale zatrudniaty retuszerow, ktorzy przerabiali fotografie, zeby
uzyska¢ wigkszy efekt dramatyczny. Przyktady celowych oszustw w historii fo-
tografii mozna mnozy¢; z punktu widzenia historii medialnej propagandy istotne
wydaja si¢ sposoby celowego przerabiania obrazow, wyszczegdlnione i opisane
przez Scota Macdonalda w ksigzce ,,Propaganda and Information Warfare in the
Twenty-first Century”, ktére znajdujg swoje perswazyjne zastosowanie po dzi$
dzien w mediach operujacych obrazem (TV, film, Internet): a) skupianie uwagi
na okreslonych rzeczach i ignorowanie innych, wykorzystywane np. w 1990 roku
przez amerykanskie wojsko w trakcie operacji ,,Pustynna Tarcza”; b) ustawianie
fotografii lub filmu, chetnie wykorzystywane juz podczas wojny secesyjnej i woj-
ny amerykansko-hiszpanskiej w 1898 roku’; ¢) przerabianie fotografii lub filmu
poprzez dodanie lub usunigcie pewnych (znaczacych) szczegotow. Podobny przy-
padek, zwany od starozytno$ci damnatio memoriae, polega na usuwaniu z pamig-
tek historii sylwetek i twarzy niechcianych os6b. Rzymska tradycje kontynuowat
m.in. Stalin, usuwajac ze zdje¢ kolejno Lwa Trockiego, Lwa Kamieniewa, Niko-
aja Bucharina czy Grigorija Zinowjewa; d) falszywe opisywanie, szczeg6lnie po-
pularne w czasach I wojny $wiatowej, kiedy to jedno zdjecie stuzyto wielokrotnie
jako ilustracja do roznych historii®; e) fotomontaz — po raz pierwszy uzyty w 1857
roku przez Oscara Rejlandera, od lat trzydziestych XX wieku wykorzystywany
w celach propagandowych tak w Stanach Zjednoczonych, jak i w Niemczech,
ZSRR i we Wloszech.

5> Dobry przyktad stanowi incydent z tajemniczym zatoni¢ciem statku wojennego ,,Maine” w za-
toce Hawany w 1898 roku, ktorego rozjatrzenie przez pras¢ Hearsta doprowadzito do amerykansko-
-hiszpanskiej wojny.

6 Zob. S. Macdonald: dz. cyt., s. 62.

7 Wkrotce technika ta zostala zaadaptowana przez filmowcow: jako jeden z pierwszych
D.W. Griffith filmowat ,,dokumentalne” sceny z II wojny §wiatowej w Stanach Zjednoczonych.

8 Technika obecna takze w filmie: np. w trakcie wojny rosyjsko-fifiskiej do obrazu Rosjan bom-
bardujacych Finlandie w kronice filmowej wykorzystano zdjecia bombardowania z hiszpanskiej
wojny domowe;.
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Film jako narzedzie propagandy

Film dysponuje najszerszym, najbardziej pojemnym kanalem przekazu infor-
macji, poniewaz poshuguje si¢ najwicksza liczbg srodkéw (obraz, dzwigk, ruch,
stowo). Posiada takze znacznie wigksze niz wszystkie inne no$niki mozliwosci
stymulowania stanow emocjonalnych, jako ze oddziatuje rownoczesnie na wiecej
niz jeden zmyst. Kino potrafi wywiera¢ ogromny wplyw na spoteczenstwa w ta-
kich dziedzinach jak zachowanie, styl zycia, moda, stad moze stanowi¢ skuteczny
srodek przekazu propagandy socjologicznej, odnoszacej si¢ do dziatan wigkszych
spotecznosci, majacych na celu zintegrowanie jak najwigkszej liczby oséb, uni-
fikacje zachowan wedtug jakiego$ okreslonego wzorca wewnatrz spoteczenstwa
oraz promowanie okreslonego stylu zycia na zewnatrz, w stosunku do innych
spoteczenstw’.

Mimo watpliwosci badaczy co do skutecznosci filmu jako nos$nika celowych
politycznych przekazow propagandowych!®, film od poczatku swego istnienia byt
wykorzystywany w tym zakresie (np. sprawa Dreyfusa). Jednak prawdziwe apo-
geum wykorzystania medium filmowego jako no$nika propagandy polityczne;j
nastgpilo w trakcie dwoch wojen $wiatowych, podczas ktorych najwigksze ki-
nematografie (amerykanska, brytyjska, radziecka, niemiecka) nie tylko tworzyly
dziesiatki wojennych filméw para- i dokumentalnych, powstajacych pod auspi-
cjami wyspecjalizowanych agencji rzadowych (np. Universum Film Aktienge-
sellschaft — UFA), lecz takze odkrywaty dotad nieznane $rodki filmowego wyrazu
(takie jak montaz w kinematografii sowieckiej). Podczas gdy obrazy radzieckie
i niemieckie z tego okresu w przewazajacej mierze, poprzez historycyzujacy i so-
cjologizujacy apel do emocji i uprzedzen narodéw, nawotywaty do wojny, ame-
rykanska kinematografia przyjeta zupelie inny model podbudowywania morale
spoteczenstwa.

Uznajac, ze w stanie wojny rozrywka jest nie luksusem, lecz emocjonalng
konieczno$cig, tworcy z Hollywood zaproponowali formule w rownym stopniu
propagandowa, co rozrywkowa, ktora byta w stanie przyciagnaé¢ do kin szerokie
rzesze publiczno$ci (musicale, komedie, eskapistyczne romanse). Kontynuujac
te formulg, w trakcie zimnej wojny amerykanska propaganda filmowa opierata
si¢ na propagowaniu ,,amerykanskiego stylu zycia”, przekonujgc o ekonomicznej
i kulturowej wyzszosci Zachodu nad Wschodem!'.

% J. Ellul: The characteristics of propaganda, [w:] G.S. Jowett, V. O’Donnell (red.): Readings
in Propaganda and Persuasion: New and Classic Essays, Sage, Thousand Oaks—London—New Delhi
2006, s. 32-34.

10 Zob. G.S. Jowett, V. O’Donnell: dz. cyt., s. 111.

' Co warte zauwazenia, swoisty renesans filmowa propaganda polityczna w Stanach
Zjednoczonych przezyta po 11 wrzesnia 2001 roku wraz z szeregiem filmow pro- i antywojennych,
pro- i antysystemowych, wspierajacych rzad George’a W. Busha podczas interwencji w Afganistanie
i wojny w Iraku oraz odstaniajacych polityczne i gospodarcze kulisy wrzesniowych zamachow.



MEDIATYZACJA PROPAGANDY — PROPAGANDYZACJA MEDIOW... 413

Propaganda na falach radiowych

Wynalezienie radia pod koniec XIX wieku na zawsze zmienito praktyke dziatan
propagandowych, umozliwiajgc przesyltanie przekazoéw przez granice panstw i na
dlugie dystanse bez koniecznosci fizycznej obecnos$ci. Ostatecznie radio stato si¢
podstawowym medium pelnowymiarowej, miedzynarodowej biatej propagandy,
w ktorej zrodlo przekazu jest znane, a odbiorcy wiedzg i najczgsciej spodziewaja
si¢ ustysze¢ inne polityczne punkty widzenia'?.

Pierwszy przypadek wykorzystania fal radiowych do transmisji migdzynaro-
dowej odnotowano w 1915 roku, kiedy to Niemcy rozpoczeli nadawanie codzien-
nego raportu z dziatah wojennych. Zainteresowanie radiem gwattownie wzrosto
w latach dwudziestych, kiedy miliony stuchaczy w wielu krajach zaczgto wy-
szukiwa¢ na falach radiowych stacji z zagranicy. U progu Il wojny $wiatowej
okoto 25 panstw transmitowalo swoje programy radiowe za granicg¢, w obcych
jezykach. Radiowym ramieniem propagandy aliantéw bylo przede wszystkim
BBC, ktore do konca wojny nadawato w 43 jezykach, zyskujac reputacje w petni
rzetelnego 1 wiarygodnego nadawcy.

Po ataku na Pearl Harbor, pod patronatem Office of War Information (OWI)
dwunastu nadawcow amerykanskich na falach krotkich utworzyto podmiot znany
jako Voice of America. Rzad amerykanski dotowat stacje, a wszystkie programy
byly przygotowywane przez zagraniczng jednostke operacyjng OWI. Rowniez
w latach powojennych nadawanie VOA za granice odgrywato bardzo istotng rolg
(nadawanie do Europy, z czasem do Indii, krajow arabskich, Afryki, Ameryki
Potudniowej i Azji).

Do konca lat siedemdziesiagtych wykorzystanie radia jako medium propagandy
zewngetrznej byto wigksze niz kiedykolwiek. Szczeg6lna rolg radio (Radio Wolna
Europa RFE, Radio Liberty, Radio Luxembourg, VOA) odegralo w krajach Eu-
ropy Wschodniej, wyzwalajgcych si¢ spod jarzma komunizmu. Jakkolwiek duza
czg$¢ przekazoéw miedzynarodowych serwiséw radiowych moze by¢ zakwalifi-
kowana jako propaganda, migdzynarodowe serwisy BBC czy VOA w ciggu dzie-
sigcioleci nadawania zyskaly renome rzetelnosci, wiarygodnosci i obiektywnosci,
jakiej nie ma wiele stacji krajowych.

Telewizja jako nosnik propagandy

Poniewaz telewizja jest ze swej natury medium ,,domowym”, nie byta zbyt szero-
ko wykorzystywana jako kanal bezposredniej propagandy zewnetrznej. Podobnie
jak film, telewizja ma znacznie wigkszy potencjal propagandowy w zakresie sze-
rzenia okreslonego stylu zycia poprzez rozrywkowa form¢ wypowiedzi. Dzigki
temu wielkie przemysty telewizyjne (amerykanski, brytyjski, niemiecki) zdomi-
nowaly miedzynarodowy rynek programow TV, ,,sprzedajac” rownoczes$nie swo-
je wartosci 1 wzorce kulturowe na catym $wiecie. Zawarto$¢ tych programow

12.G.S. Jowett, V. O’Donnell: dz. cyt., s. 128.
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bardzo czgsto zawiera ideologiczny przekaz (wyzszo$¢ kultury zachodniej, kon-
sumpcjonizmu, liberalnej gospodarki i $wiatopogladu), stad tez ich zagraniczna
publicznos$¢ paradoksalnie czgsto wyraza polityczng wrogos¢ wobec USA jako
symbolu kapitalistycznej opresji.

Telewizja odgrywa znaczaca propagandowa role w obszarze relacjonowania
wydarzen. Wspotczesnie najwickszym problemem telewizyjnej informacji jest
mylna lub niedoktadna interpretacja wydarzen zachodzacych w krajach rozwija-
jacych sie i krajach Trzeciego Swiata. Jak stwierdza Sean MacBride, ,,w zwiaz-
ku z faktem, ze zawarto$¢ przekazow informacyjnych jest w wigkszosci produ-
kowana przez najbardziej rozwini¢te kraje, obraz krajow rozwijajacych sig jest
najczgsciej zafatszowany lub znieksztalcony”!®. Potezne i wplywowe obrazy
prezentowane widowni przez dominujacych nadawcow zwykle nie sg opatrzone
odpowiednio wyczerpujacym wyjasnieniem z powodu braku czasu na takg re-
lacj¢. Ten typ posredniej i bezrefleksyjnej propagandy jest gtéwnym produktem
wspotczesnych systemoéw medialnych.

Najwiekszg role w szerzeniu informacji na caty $wiat odegrata CNN (Cable
News Network). Wojna w Zatoce Perskiej byta pierwszym migdzynarodowym
konfliktem ery telewizji satelitarnej i CNN jako pierwsza wykorzystata mozli-
wos$¢ nadawania na zywo z terenu walk. Bedac pdzniej oskarzana o nie§wiadome
wspieranie propagandy wroga, telewizja ta relacjonowata tak dziatania wojenne,
jak i zniszczenie zycia cywilnego. Swiat telewizji satelitarnej, dotad zdomino-
wany przez CNN, zmienil si¢ po uruchomieniu w 1996 roku innego wielkiego
nadawcy, tym razem ze §wiata arabskiego — katarskiej telewizji Al-Dzazira. Te-
lewizja ta nie waha si¢ prezentowac programoéw bardzo czgsto przeciwstawnych
wobec tych dystrybuowanych przez media zachodnie, stad zyskata reputacje ce-
lowo zapalnej i propagandowej'*. Trudno przewidzie¢, jakg rolg Al-Dzazira i inne
stacje telewizyjne odegraja w szerzeniu propagandy zewnetrznej w przysztosci.
Tam, gdzie rzady maja kontrole nad systemem medialnym, telewizja nadal pelnic¢
bedzie kluczowsg funkcje w szerzeniu propagandy tak poprzez rozrywke, jak i za-
rzadzanie obrazem prezentowanym w wiadomosciach.

Obserwujac kolejne etapy massmediatyzowania propagandy, mozna zauwa-
zy¢, ze srodki masowego przekazu moga by¢ wykorzystywane do celéw pro-
pagandowych w sposob zaréwno indywidualny, jak i totalny, z uwzglednieniem
odrebnosci supermedium internetowego. | tak propaganda w mass mediach moze
by¢ rozpowszechniana za pomoca trzech strategii:

1) propaganda w jednym medium dominujagcym: moze by¢ spowodowana

konieczno$cig — brakiem innego rownie silnego medium w danym czasie
i miejscu, np. prasa pod koniec XIX wieku w USA, BBC na poczatku
II wojny $wiatowej; lub specyfika medium decydujacg o jego powodzeniu

13 S. MacBride: Many Voices, One World: Communication and Society Today and Tomorrow,
UNESCO, New York 1980, s. 36.
4 G.S.Jowett, V. O’ Donnell: dz. cyt., s. 149-150.
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1 skuteczno$ci w szerzeniu okreslonego rodzaju propagandy, np. propagan-
da zewnetrzna szerzona drogg radiowg ,,za zelazng kurtyng” i w krajach
Trzeciego Swiata, film i telewizja w szerzeniu propagandy socjologicznej
1 integracyjne;j;

2) propaganda totalna, obejmujaca wszystkie dostepne $rodki przekazu — kre-
ujaca za pomoca wszystkich dostepnych zrodet holistyczny, spdjny obraz
$wiata bedacego przedmiotem propagowania, zwlaszcza propaganda
dwodch wojen 1 propaganda pozimnowojenna, propaganda amerykanska po
ataku na World Trade Center;

3) propaganda w supermedium — Internecie: Internet jako medium propa-
gandy zapewnia dowolnie szeroki zasieg, tatwos$¢ upowszechniania (np.
wirusowego), szybkos¢ przekazu, elastyczno$é dziatania, umozliwia pro-
wadzenie propagandy totalnej, jak i propagandy w jednym dominujgcym
submedium (np. tylko w mediach spoteczno$ciowych lub tylko w postaci
filmoéw internetowych na YouTube), zarazem zewngtrznej i wewngtrzne;j,
czarnej, szarej i bialej, angazuje wszystkie dostepne dotad rozwigzania
techniczne 1 mozliwosci percepcji.

Internet jako medium propagandy

Do konca XX wieku Internet i inne nowe media byly postrzegane jako plura-
listyczne, prospoleczne i prodemokratyczne: media wolno$ci, rdownosci 1 nie-
ograniczonego dostgpu. Ta wizja ugruntowata w spoteczenstwie przekonanie
o wiarygodnosci i autentycznos$ci przekazow internetowych, co stanowi rodzaj
medialnego kamuflazu, ktoéry pozwala poradzi¢ sobie z bariera nieufnosci odbior-
cow wobec przekazow jawnie perswazyjnych?®. Taki sposob postrzegania stwa-
rza niebezpieczenstwo, ze w skrajnym przypadku kazdy przekaz o rodowodzie
internetowym zostanie odebrany jako godny zaufania i autentyczny (a co za tym
idzie — przyjety przez odbiorce w ,,dobrej wierze”). W takim ujeciu perswazja
i propaganda moga skorzystaé z ,,rzetelnosci” i sity oddziatywania nowych me-
diéw, swobodnie rozpowszechniajgc znieksztalcone informacje ze zrodta, ktore
wydaje si¢ wiarygodne®®.

Kolejne zagrozenie wigze si¢ z powstawaniem i istnieniem monopoli na ryn-
ku nowomedialnym. Rosnaca koncentracja mediow stwarza mozliwos¢ sprawo-
wania wiekszej kontroli nad Zrédlami i dystrybutorami informacji sieciowych.
Jak stwierdza Lev Manovich w swojej najnowszej ksiazce ,,Software Takes
Command”, ,,komputery i sterujgce nimi oprogramowanie aktywnie uczestnicza
w procesie konstruowania obrazéw rzeczywistosci przez wspotczesnych ludzi”?;
prawdziwg wiadze posiada ten, kto ma wptyw na tresci bedace przedmiotem ko-

15 Zob. M. Kolczynski: Strategie komunikowania politycznego, Wydawnictwo Uniwersytetu
Slaskiego, Katowice 2008, s. 72.

16 Zob. G.S. Jowett, V. O’Donnell: dz. cyt., s. 45-49.

17 Za: E. Bendyk: Oprogramowanie rzadzi §wiatem, Polityka 2013, nr 38 (2925), s. 72.
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dowania; wolny od manipulacji obrazami moze by¢ jedynie ten, kto rozumie j¢zy-
ki programowania i mechanizmy powstawania wirtualnej rzeczywistosci.

Glosy pojedynczych uzytkownikéw Internetu czy nawet wspolnot sieciowych
nie maja mozliwosci dotarcia do $wiadomosci szerokiej opinii publicznej w star-
ciu z duzymi koncernami medialnymi i gospodarczymi czy duzymi podmiotami
politycznymi. Wptywowi nadawcy medialni wytwarzaja dyskursy dominujace;
mniejszosci wprawdzie znajdujg swoje miejsce w sieci, jednak zazwyczaj jest to
miejsce peryferyjne. Ambicje polityczne mediéw, wyrazajace si¢ m.in. za pomo-
cg manipulacji informacjami czy kreowania pseudowydarzen i pseudobohaterow
politycznych, to kolejne niebezpieczenstwo wynikajace z koncentracji i centrali-
zacji, jaka dokonuje si¢ w nowych mediach.

Psychologiczne oddziatywanie interaktywnych i hipertekstowych mediow
w duzo wigkszym stopniu niz w przypadku mediow tradycyjnych sprzyja ksztat-
towaniu postaw i zachowan zgodnych z intencjg nadawcy. Symultaniczna multi-
medialno$¢ atakuje wiele zmystow w jednej chwili i powoduje koniecznos$¢ od-
bioru bodZcéw na kilku poziomach; indywidualizm odbioru prowadzi do zaniku
prawdziwej debaty w niewirtualnym zyciu publicznym?®®. Internet przytlacza nad-
miarem mozliwosci i informacji, powodujac dezorientacj¢ i fragmentacje odbio-
ru; odciaga od spraw waznych, odwarto$ciowuje je i zrdwnuje z wydarzeniami
mato istotnymi. Nadmiar bodzcow czyni czlowieka biernym i podatnym na ma-
nipulacj¢®; tym tatwiej ztozong strukture Swiata ,,zastapi¢ prostymi schematami
ideologicznymi o silnym fadunku emocjonalnym i perswazyjnym”.

Struktura sieci sprzyja zrzeszaniu si¢ i formowaniu lobby, jednak rola wigk-
szo$ci z nich nie wykracza poza funkcje spotecznych ,,wentyli bezpieczenstwa”.
W warunkach polskich traktowane przez wladze nie dos¢ powaznie, ich dziatania
w wigkszos$ci przypadkdéw nie maja przetozenia na rzeczywistos¢. Jak konstatuje
Edwin Bendyk na podstawie koncepcji filter bubble Elego Parisera, ,,w Swiecie,
w ktorym informacje preparowane sg pod gust i poglady pojedynczych uzyt-
kownikow, nie ma miejsca na pojecie sfery publicznej (...). Jesli nastepuje jakas
konsolidacja opinii, to w ramach podobnych pogladow, w efekcie Internet prze-
ksztatca si¢ w archipelag plemion coraz mocniej integrujacych si¢ wewnetrznie,
lecz coraz stabiej komunikujacych si¢ miedzy soba”*. Brak dialogu i wymiany
doswiadczen pomigdzy réoznymi grupami uzytkownikow utatwia rozpowszech-
nianie i podtrzymywanie jednostronnego obrazu $wiata.

Wraz z rozwojem narzgdzi 1 form komunikacji internetowej stopniowej zmia-
nie ulega sam model komunikowania. Strony internetowe polskich partii poli-

18 Zob. J. van Dijk: Spoteczne aspekty nowych mediow. Analiza spoteczenstwa sieci, Wydaw-
nictwo Naukowe PWN, Warszawa 2010, s. 323-328.

1 Np. w zakresie wzoréw zachowan, zob. G.S. Jowett, V. O’Donnell: dz. cyt., s. 45-49.
Zwlaszcza ze wspotczesénie Internet staje si¢ medium w najwigkszym stopniu ,,wzorotworczym”.

2 L.S. Fiut: Mediatyzacja publicznosci przez nowe media, [w:] M. Kolczynski, M. Mazur
iS. Michalczyk (red.): Mediatyzacja kampanii politycznych, Wydawnictwo Uniwersytetu Slaskie-
go, Katowice 2009, s. 61.

2l E. Bendyk: dz. cyt., s. 71.
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tycznych sg najlepszym przejawem wzrostu tendencji do komunikowania jedno-
kierunkowego oraz do unikania interaktywnos$ci. Zmniejszenie dystansu mi¢dzy
politykami a obywatelami, obserwowane w momencie powstawania pierwszych
blogéw, mikroblogdéw i portali spoteczno$ciowych, staje si¢ coraz bardziej po-
zorowane. Internet stwarza mozliwos¢ (i swoja konstrukcja zachgca do) ukrycia
tozsamos$ci nadawcy; stad pod prywatnym nickiem moze nadawac np. propa-
gandzista instytucjonalny. W coraz wigkszym stopniu mamy takze do czynienia
z broadcastingiem, czyli nadawaniem do ogétu odbiorcow, zamiast ukierunkowa-
nym na wyznaczone, waskie segmenty narrowcastingiem®.

Powszechny i tatwy dost¢p do informacji, jak réwniez skrajny pluralizm
prezentowanych pogladow prowadzi do sytuacji, w ktorej — aby si¢ wyr6znic¢
— podmioty polityczne na szeroka skal¢ wykorzystuja sensacj¢ i kreuja pseudo-
fakty. Inng tendencja jest ideologizacja przekazu, opierajacego si¢ na emocjach
i podstawowych, zazwyczaj uproszczonych warto§ciach?®. Narzucanie okreslonej
tematyki przekazoéw (agenda setting), polityka subsydiowania i zarzadzania in-
formacja skutkuja deformacja obrazu rzeczywisto$ci (prowadzacg do margina-
lizowania np. istotnych probleméw spoteczno-gospodarczych), ktorej celem jest
skuteczne zarzadzanie opinig publiczng®. Polityce (i poetyce) ,,skandalu”, szero-
ko uprawianej na stronach internetowych polskich ugrupowan politycznych, czg-
sto towarzyszy ukryta propagandowa intencja komunikowania. Przyktad z 2011
roku wynajmowania osoéb do dokonywania okre§lonych wpiséw na portalach
spotecznosciowych?® wskazuje z kolei na negatywny aspekt zacierania si¢ rol na-
dawcy i odbiorcy w komunikowaniu internetowym.

Media spoteczno$ciowe sprzyjaja rozpowszechnianiu (jak sama nazwa
wskazuje, niesprawdzonych, z niepewnego Zrédla i o niepewnej autentyczno-
sci) poglosek, stanowigc niezwykle efektywna droge krazenia dezinformacji
w cyfrowym $wiecie®. ,Nazwijmy je parawiadomosciami — informacjami, ktore
wygladajg 1 brzmig jak wiadomosci, i ktore mogg nawet by¢ newsami. Lub nie-
opatrznie wydziergang potprawda. Lub wytworem »goracej glowy« pracujacej po
godzinach™?’. Jak stwierdzaja Jowett i O’Donnell, ,,potencjat propagandowy w ta-
kim klimacie jest nieskonczony. Kazdy moze upowszechni¢ informacje, prawdzi-
wa czy falszywa, zmanipulowac¢ informacje¢ badz przemieni¢ obraz tak, by final-
nie odpowiadat jego lub jej (intencji)**®. Sprzyja temu fakt, ze Internet dziata bez
jakichkolwiek jasnych regulacji prawnych czy etycznych.

2 M. Kolczynski: Komunikacyjny efekt ,,jo-jo” — propagandyzacja polskiego marketingu po-
litycznego, [w:] M. Kolczynski, M. Mazur, S. Michalczyk (red.): dz. cyt., s. 354.

23 Zob. tamze, s. 352-353.

* G.S.Jowett, V. O’Donnell: dz. cyt., s. 45-49.

% R. Omachel, M. Rabij: Sztuka podstawiania nogi, Newsweek 2011, nr 23, http:/www.
newsweek.pl/artykuly/sekcje/newsweek biznes/sztuka-podstawiania-nogi,77768,2 (dostep: 5.03.2014).

% G.S.Jowett, V. O’Donnell: dz. cyt., s. 159.

27 T. Dowe: The Netizen: News you can abuse, Wired, January 1997, s. 54.

% G.S. Jowett, V. O’Donnell: dz. cyt., s. 160.
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Propagandyzowanie mediow

Postepujacy proces mediatyzacji propagandy, prowadzacy do dominacji medial-
nych kanatow komunikowania taczacych politykow z ich odbiorcami, stawia
w centrum uwagi stan $rodowiska medialnego: rozwdj organizacyjny, strukture
rynku medialnego, reguly dziatania, struktur¢ wtasnos$ci i stopien niezaleznosci/
afiliacji w stosunku do nadawcow politycznych oraz jakos¢ debaty publicznej
i politycznej. Obserwujac poszczegdlne jego etapy, mozna wyodrebni¢ kilka
modeli relacji na linii nadawca propagandowy — kanat przekazu, réznigcych si¢
pod wzgledem stopnia instytucjonalizacji (organow i metod) wywierania wpty-
wu, wolnosci i swobody indywidualnego wyboru linii politycznej, mozliwosci
zakwestionowania oficjalnie propagowanej tresci, wreszcie — aktywnos$ci bgdz
pasywnosci dziatan.

Mediatyzacja propagandy oznacza zarazem jej zaposredniczenie przez rozne,
nie tylko medialne podmioty. Instytucjonalizacja propagandy, polegajaca na two-
rzeniu przez rzady jednostek réznego szczebla odpowiedzialnych za szerzenie
propagandy m.in. w mediach masowych, w pierwszej potowie XX wieku do-
prowadzita do sytuacji, w ktorej wywieranie wptywu przez organy rzgdowe na
srodki masowego przekazu stato si¢ dzialaniem powszechnie przyjetym. Wzorem
Congregatio de Propaganda Fide papieza Grzegorza XV poszczegodlne panstwa
w okresie mi¢dzywojennym, wojennym i powojennym wypracowaly wlasne
modele instytucji rzadowych odpowiedzialnych za dziatania propagandowe, tak
wewngtrzne, jak i zewngtrzne®”. Wszystkie te instytucje charakteryzowata bezpo-
srednia zalezno$¢ 1 podleglos¢ w stosunku wtadzy wykonawczej w danym wyko-
naniu, jak rowniez posiadanie legalnych, finansowych i/lub operacyjnych instru-
mentow pozwalajacych na skuteczne wywieranie wptywu na opini¢ publiczng tak
za pomocg wlasnych organow, jak i poprzez istniejace media®.

Poza wyzej opisanym, najbardziej zinstytucjonalizowanym modelem wptywu
mozna wyr6zni¢ kilka innych modeli relacji Zrédlo propagandy — $rodek maso-
wego przekazu:

1. Model oparty na rzeczywistych przekonaniach indywidualnego nadawcy
medialnego — propagandzisty: model ten mozliwy jest jedynie w mediach
stabo uregulowanych prawnie, nieposiadajacych wysokich ,barier wej-
scia” (kapitalowych czy technologicznych), gdzie mozliwe jest wskaza-
nie indywidualnego autora wypowiedzi — np. w Internecie, gdzie ,,bariera
wejscia” jest niska 1 niemal kazdy moze zosta¢ nadawcg przekazow, takze
o charakterze propagandowym.

» M.in. Rada Propagandy Lenina 1918, Ministerstwo Propagandy i O$wiecenia Publicznego
I Rzeszy 1933, Office of War Information USA 1942, Kominform w ZSRR 1947 i wiele innych.

3 Ciekawym przyktadem zinstytucjonalizowanej propagandy jest istniejacy od lat osiemdzie-
sigtych XX wieku system rzadowych agencji propagandowych w USA, skupiajacy oficjalnych na-
dawcow propagandy zewngtrznej, podlegajacy zwierzchnictwu Broadcasting Board of Governors
— agencji odpowiedzialnej za calg rzadowa i przez rzad sponsorowang propagand¢ amerykanska.
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2. Odmiang pierwszego modelu jest widoczna afiliacja polityczna/sympatia
polityczna wiascicieli srodkéw przekazu (skutkujgca czesto przyjeciem
okreslonej linii redakcyjnej), np. zauwazalnie prawicowe media Ruperta
Murdocha, wigkszo$¢ niemieckich dziennikéw; podobny paralelizm po-
lityczny oparty na politycznych sympatiach (i interesach) cechowat np.
srodki przekazu nalezace do Lorda Beaverbrooka.

3. ,.Syndrom wspolnej/stusznej sprawy” — wobec pewnych sytuacji (np. woj-
ny $wiatowej, ataku terrorystycznego) $rodki masowego przekazu bez
widocznej inspiracji rzadowej, wychodzac z zatozenia o shusznosci pro-
pagowanej sprawy, krzewia okreslone tresci propagandowe (np. budujaca
morale Amerykandéw propaganda z pierwszych stron gazet i gléwnych ser-
wisoéw informacyjnych po zamachu z 11 wrze$nia 2001 roku; propaganda
wojenna po ataku na Pearl Harbor).

4. Cenzura — jako kontrola publicznego przekazywania informacji, ogranicza-
jaca wolno$¢ publicznego wyrazania mysli i przekonan, jest wynalazkiem
znanym od starozytno$ci. Cenzura instytucjonalna jest zazwyczaj jedynym
namacalnym elementem dziatalnos$ci cenzury. Z punktu widzenia sposoboéw
dziatalnosci cenzorskiej mozna wyr6znic takze cenzure prewencyjng, repre-
syjna, prawna, polityczna, religijna, wreszcie — redakcyjna i autocenzurg.

5. Autocenzura — $wiadome usuwanie z wilasnych wypowiedzi tresci po-
wszechnie uznawanych za kontrowersyjne lub niepoprawne pod wzgle-
dem obyczajowym lub politycznym. Wspodtczes$nie np. zastraszanie dzien-
nikarzy przez tureckie wladze prowadzi do dos¢ powszechnego stosowania
autocenzury.

6. Bierny opdr wobec oficjalnej propagandy — polega na $wiadomym nie-
publikowaniu tre$ci propagandowych dostarczanych przez podmioty pro-
pagandy instytucjonalnej, np. w pierwszym okresie Il wojny $wiatowej
amerykanscy filmowcy pozostawali niewrazliwi na naciski dotyczace za-
mieszczania tresci zachgcajacych do przytaczenia sie do wojny.

7. Aktywna antypropaganda lub kontrpropaganda — dobrym przyktadem an-
typropagandy moze by¢ ,,obchodzenie” cenzury przez tworcéw z bloku
wschodniego w czasie zimnej wojny; podobny, kontrpropagandowy wy-
dzwigk mialy takze filmy Michaela Moore’a, wymierzone w propagande
wojenng George’a W. Busha (,,Fahrenheit 9/11”) czy wptywowe w USA
lobby posiadaczy broni (,,Zabawy z bronig”).

Zakonczenie

Mimo ze kazdy z wyzej wymienionych modeli zaktada wolicjonalny badz nie,
bezposredni lub posredni udzial nadawcow medialnych w dziataniach propagan-
dowych, media — zwlaszcza nowe — wciaz posiadaja nieograniczony, antypro-
pagandowy potencjat. Wprawdzie masowa prasa, film, radio, telewizja i odpo-
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wiadajgce specyfice tych mediow techniki propagandowe zrewolucjonizowaty
sposob organizowania kampanii politycznych i stworzyty jakosciowo nowy uktad
mozliwosci szerokiego wptywu spotecznego, wptyw ten jednakze moze dotyczy¢
roOwniez spraw istotnych spotecznie, takich jak dostep do edukacji, rownoupraw-
nienie, walka z ubéstwem i demokratyzacja struktur spotecznych, ktore réwniez
bywaja przedmiotem oddziatywan propagandowych.

Prodemokratyczny i pluralistyczny potencjal nowych mediow, ktére — jak
zadne inne medium — zapewniaja niemal natychmiastowy, spoteczny feedback
w stosunku do kazdej z prezentowanych za ich posrednictwem spraw, coraz czgs-
ciej znajduje odzwierciedlenie w rzeczywistosci niewirtualnej, jak np. podczas
protestu polskiej grupy Anonymous przeciwko ratyfikacji ACTA w 2012 roku.
Wielkim atutem komunikacji sieciowej jest takze zwigkszenie kontroli obywateli
nad procesami komunikacyjnymi oraz mozliwos¢ coraz wigkszej dialogicznosci
w wymianie informacji i opinii na linii politycy—obywatele. Dziatalno$¢ komuni-
kacyjna uzytkownikow jest najwickszym potencjatem wspolczesnej demokracii;
Internet ,,oddaje gtos” obywatelowi jako sile sprawczej wspolczesnej polityki.
W potaczeniu z efektywna edukacja medialng sie¢ jest w stanie uksztaltowaé
nowego czlowieka, pragnacego bra¢ udziat w debacie publicznej, potrafiacego
rozpoznawac 1 zdolnego ustrzec si¢ przed niechcianym oddzialywaniem propa-
gandowym.
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ABSTRACT

Mediatization of the youth: The use of social media among Hungarian
teeanagers

In this study I wrote about the findings of the BKF Viadukt research among Hungarian teenagers.
Thanks to the focus group research and the survey, we found that Hungarian teenagers openly and
willingly talk about their social media use habits, give access to their data, profile and cover pic-
tures, the structure of their social network and the applications they use. They usually gave access
to save their personal data for the research. We were able to determine what social media channels
were popular among them in 2013, which were used more actively, and for what purposes.

Key words: the use of Internet, social media, public opinion

Because of the impact of the new media or the new new media, the use of media
among teenagers has changed a lot in the last few years in Hungary. The emphasis
related to media using habits changed from mainstream media consumerization to
participation in social networks.

! This article based on my conference presentation at: Miivészet és technikai civilizacio, 2013-
12-02, Eger, Hungary and my publication: Gyorgyi Retfalvi, ,,El6sz6r gépezek, aztan telefonozok,
majd gépezek” Kozosségi média hasznalat magyar kozépiskolasok korében — Alapadatok, in:
“Kommunikacié, Média, Gazdasag”, 2014/1, BKF, Budapest, pp. 87-118. Supported by: TAMOP-
4.2.2/A-11/1/KONV-2012-0050 (VIADUKT).

> Adres do korespondencji: Budapest College of Communication and Business, Nagy Lajos kirdly
utja 1-9, 1148 Budapest, Hungary
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As is well known, a large part of the late-modern media environment is in
change because of fast developing technology, the consequences of digitalization,
and media convergence, which created a hybrid media environment. According
to Jan van Dijk there were two so-called media revolutions in the past few years:
a technological and a structural one. The technological revolution is the continu-
ous shift from analogue to digital information processing: “The most recent tech-
nical communications revolution is characterized by the introduction of digital
artificial memories, and digital transmission and reproduction” (van Dijk 2005:
p. 15). This structural revolution is media convergence, as he calls it integration,
where the differences between various kinds of media have disappeared: “The
most important structural characteristic of the new media is the integration of
telecommunications, data communications and mass communications into a sin-
gle medium. It is the process of convergence. For this reason, the new media are
often called multimedia” (van Dijk 2005: p. 7). The idea of media convergence
applies wider interpretations and different levels. As Jenkins notes in his book:
“Convergence does not occur through media appliances, however sophisticated
they may become. Convergence occurs within the brains of individual consumers
and through their social interactions with others. Each of us constructs our own
personal mythology from bits and fragments of information extracted from the
media flow and transformed into resources through which we make sense of our
everyday lives” (Jenkins 2006: pp. 3-4). According to Paul Levinson with the
appearance of online social networks, a new communication and social revolu-
tion has started. He calls the new media environment the new new media, where
information can be distributed more quickly and widely, which might lead to new
forms of society, new ways of living and new power structures within societies
(Levinson 2013).

In communication and media theory, the paradigm of the information society
was displaced by the paradigm of the network society. Networks are “sets of in-
terconnected nodes through which communication flows occur, that are open flex-
ible and adaptable forms able to expand without limits as long as communication
codes are shared within the network™ (Castells 2005). As van Dijk notes “With
little exaggeration we may call the 21st century the age of networks” (van Dijk
2005) and where new networks are based on common interests.

In the online social networks, like Facebook, Instagram, Google+, Twitter,
Tumblr etc, the information traffic patterns are integrated. In Jan van Dijk’s the-
ory there were four types of basic information traffic before the appearance of
online social networks. He calls them: allocution, registration, consultation and
conversation, adapted from Jan L. Bordewijk and Ben van Kaam’s theory about
the four definable traffic patterns (Bordewijk, van Kaam 1986): ,, The birth of
integrated networks implies a combination of allocution, consultation, registra-
tion and conversation in a single medium” (van Dijk 2005: p. 21) and this new
convergent communication pattern is called an integrated information pattern
according to van Dijk. In the late-modern media environment there are a lot of
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shifts among the basic patterns also. The allocution, which was the significant
use of the media at the old, broadcast media-systems, like passively consuming
radio and television programs, is shrinking. The opportunities for registration
and consultation patterns are growing in the new media, and these two com-
munication patterns have become an involved part of the new, integrated pat-
tern, and also as conversation. “The most fundamental change takes place in the
pattern of conversation. Conversation is an exchange of information by two or
more local units, addressing a shared medium instead of a centre, and determin-
ing the subject matter, time and speed of information and communication them-
selves. In the new media, the existing channels for conversation are not only
enlarged, but they can also contain more kinds of data. The old media (telegraph
and telephone) only offered room for speech and a limited amount of data. Lo-
cal computer networks and data communication over telephone lines caused
an explosive growth in the capabilities for transporting data and text. The new
media added a substantial new quality: the possibility to combine speech, data
and text in one message. Then pictures could be added, and since a number of
decades we can even add moving images to these messages. This qualitative
enlargement of the range of options for conversation is enabled by broadband
facilities” (van Dijk 2005: p. 14). As we have found in our research, the biggest
part of teen media use is relevant to this conversation as an information traffic
pattern. The theoretical background of this article is from the theories of the new
media, the late-modern media environment, the network society and the term
silent generation from recent youth research in Hungary. The use of media is
a socially and culturally embedded practice and as such, it is a natural part of
the mediatization.

At the BKF University of Applied Sciences there was a research project called,
Viadukt in 2013, where three media researchers studied the use of social media
among Hungarian teenagers. Nora Schleicher, Zoltan Gayer and the author of this
article, tried to map the levels of social media use among Hungarian secondary
school students. In the preparation phase of this research, there were two focus-
group researches to develop the basics and the focuses of the bigger, nationwide
representative, quantitative research which was the backbone of the research. We
asked 600 teenagers in Hungary with a questionnaire, about their online media
using habits. The research is based on two focus group researches and on a nation-
wide representative survey among Hungarian high school? students. In this study
I will focus on which kind of new media/social media sites are used by Hungarian
teens, with what periodicity and for what purposes.

2 In Hungary secondary education can be of three types: vocational school (normally 3 years),
professional secondary education (4 years), academic secondary education (gymnasium) (4 years).
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“First I'm using my phone, then I'm using my computer,
then I'm using my phone”

At the Viaduct research we explored the meaning and identity constructor media
users of the late-modern media environment about their social media using habits.
We questioned teenagers aged 15-19 years old in Hungarian high-schools.

Participation and interactivity are key characteristics of the new media and
even more with regards to the social media which is called the new new media by
Levinson and which is totally based on the participation and social interaction of
its users. The actors’ activity and the complex network of their cooperation is also
typical in social media. The numbers of teens participating in social media seems
to be very high, as reflected by the numbers.

The Hungarian Youth® 2012 research basically focused on a wider popula-
tion than we (from 15-29 years old, the study by Gergely Kitta) but the popula-
tion which we were concentrating on was a part of this research as well. They
called this generation the silent generation. According to their research the youth
in Hungary is spending their free time at home, becoming more and more distant
and careless in their social life, and live with not too much of a perspective regard-
ing the future.

We can partly rely on research about media consumption, that is a study by
Gergely Kitta but we disagree with his finding that this generation is a silent
generation, because we found that high school students are really active in social
media and they find their voice using chat applications even though they look
shouted-in at social life and programs.

The “Results of the Hungarian Youth 2012 survey show that young people’s
access to a computer, the Internet or a mobile phone has ceased to increase at the
pace observable during the previous, almost ten years. The number of households
in possession of a computer has increased by a mere 1% (from 79% to 80%),
while the proportion of young people who use a computer has remained stagnant
at 84% during the examined period, as Gergely Kitta’s analysis reveals. The pro-
portion of young people’s homes with an Internet connection has increased, albeit
to a lesser extent (from 70% to 74%). Mobile telephone use also reflects a ten-
dency of stagnation, with 93% of the age group claiming to be in possession of
a cell phone in both 2008 and 2012. According to the research, the proportions of
several electronic appliances used by young people, such as music players, cam-
eras or games consoles, have fallen dramatically. The marginalisation of these is
due to the fact that integrated media tools such as smart phones, provide simulta-
neous access to functions earlier available only through separate appliances. The
focal points of Internet and mobile telephone usage also underwent a transforma-

3 The Hungarian Youth 2012 is the 4th Hungarian comprehensive research about young peo-
ple made by The Kutatopont Research Group in 2012. See more: http://kutatopont.hu/files/2013/09/
Magyar_Ifjusag_2012_tanulmanykotet.pdf.
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tion between 2008 and 2012. The significance of e-mails and messaging by SMS
or real-time chat programmes has suffered a setback, partly due to the popularity
of social networking sites and their integrated messaging services. 69% of those
between the age of 15 and 29 use social networking sites, which represents an
increase of 6% since 2008” (Kitta 2013: p. 355).

Kitta says that Hungarian teenagers’ attitude fits into the normal, global media
consumption attitude at their age, which is measured as being open to technical
and content updates using more than one media tool at the same time, and very
well at digital literacy in a higher proportion.

Which Social Media Services are Used by Hungarian teens?

In the research we asked where the subjects have a user account among the differ-
ent social media sites and how? First, we asked them about access to the Internet
via computers, tablets and mobile phones. And we found that 82% of the youth
has a mobile phone, while 18% doesn’t. At the same time 58% of the teens has
a Smartphone with an Android operation system and 10% has an iPhone. Regard-
ing computers, we have found that 55% of the youngsters own their own com-
puter, 17% has an account on a computer in a family, 16% has only a tablet, 7%
owns a tablet and has access to another computer and only 5% of the population
has no access to a computer.

This generation is the first to have gone through their entire teen years with
Internet and social networking sites on a daily basis. They are totally adept and
very familiar with the late-modern media environment.

According to our results, 97% of the interviewed subjects are on Facebook at
least with one user profile. 77% of the teenagers are registered on YouTube, 69%
use Skype, 51% use the Viber service, 42% are registered on Google+, and 25%
use Instagram. Basically, their social media presence is very high and they are
present in several virtual communities at the same time using more than one ap-
plication in a parallel manner. But they prefer Facebook from amongst the social
media services offered. That is why [’'m concentrating in this study, on the use of
Facebook among them.

The first interesting question is related to the results of the numbers of the
registered Facebook users from the young population, who are the 3%, who are
not present on Facebook.

We have found that there are significant differences only in two segments:
the religiosity and the school form, not even minority roots, age, or place of resi-
dence have an impact on it as you can see in the chart above. The number of non-
Facebook users is higher among those teens who are attending vocational schools
or are practicing members of a religious group. But we have to emphasize that in
these two groups, Facebook presence is still very high: 92% or 91%, but they are
less connected to their parents and teachers on the social media site.
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Figure 1. Facebook — Total Sample
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I'm not roma

Source: Rétfalvi 2014 (N = 612).

Along with Facebook, most of the high school students has a YouTube regis-
tration — 77%. This number is also very high and I have to note that for watching
movies and listening to music, it is not obligatory to sign up so the students who
are registered are also content providers, not only consumers. The high number of
registered teens indicates a higher activity level as well.

According to our research, those who are not registered in YouTube, are
younger, live in the countryside, or in smaller villages; more of these teens’ par-
ents have no high school education, or have more than two children in the house-
hold, or have Roma roots.

The next popular social media site is Skype. Skype is for non-public social
interaction among people. The hardware required for using all of Skype’s func-
tions include a camera for your computer or for your mobile phone or tablet; 69%
of the high school students are registered members and active, 7% are registered
but non-using, 2% deleted themselves from the system, 6% are not registered but
suppose they will be in the future, and 14% are of the opinion that they will never
be a member. And yet, there are 2% of high school students who have never heard
of Skype. Everybody has heard of YouTube and Facebook, but 2% of Hungarian
teenagers has never heard of Skype.

Amongst those who are not members, we found significant differences related
to place of residence: Skype is less used in villages, and that’s where those teens
who have never heard about the existence of Skype live. The parents’ education
level also has an impact, the lower the parents education the higher the possibility
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that the teen doesn’t use Skype. Vocational school students registered less than the
more prestigious school students. And fewer students from the Roma minority use
Skype than from the non-Roma.

The Viber mobil application is like Skype for call, videocall, and chat, more
than half of the teenagers use Viber on their mobile phone. Viber is possible to use
with all mobile operation systems. There are significantly more Viber users in the
capital, than in the countryside. And all the other factors which I have mentioned
related to Skype is relevant to the Viber users and non-users as well. Overall, the
users of the Viber applications are from socially higher status groups. The non-
users are from socially lower status groups or teenagers with disadvantages or
living in villages.

Google+t is the Google social media surface, which started a bit later than the
others. Less than half of Hungarian teens are members of it according to our data.
It is actually not true because everybody who has YouTube (77% of the students
do have it) registration has to be accompanied by Google+ also. But we got this
number from the questionnaire asking the high school students themselves. And
some of them may not know that he or she has an account automatically with
a Gmail or YouTube account.

25% of Hungarian teenagers are Instagram users, 2% has an account but don’t
use it, 11% are planning to register but 41% are sure they will not be registered
on it. Instagram use in Hungary is increasing. For Instagram activity a user needs
content providing skills, it is about sharing pictures, music and movies. Among
users, there are more students from Budapest, or bigger cities, with better pos-
sibilities, better educated parents, and less children in the household, with better
grades at school. As we have found, Instagram, even though it is totally free to
register, somehow is mainly the virtual playground for those who are better ad-
vantaged, and older, non-religious, non-Roma teenagers with better grades, and
not for those students living with disadvantages, or being religious. 68% of the
Roma high school students have not even heard of Instagram.

About the microblogs: there are 18% registered on Twitter and use it actively,
8% has an account but don’t use it. There is a significant difference related to
gender: that is girls are tweeting more than boys. The popularity of Twitter is
increasing, younger students use it more than the older ones from this age group.
Tumblr shows almost the same characteristics: younger girls use it more. Picasa
is used by 15% of the teens, 4% are registered non-users, 29% have not heard of
it. WhatsApp is used by 15%, 4% are registered non-users, 36% don’t know any-
thing about it. Only 4% are registered on FourSquare, and only 2% has a Flickr,
Pinterest and MySpace account. So these 3 online applications are not popular
among Hungarian teenagers.

From our survey it seems that Hungarian high school students are actively
and colorfully using social media possibilities; they are members at least on one
surface, but usually on 2 or more surfaces, at the same time. They prefer Facebook
and YouTube. Facebook is the dominant social media platform among them. Ins-
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tagram, Tumblr and Twitter count as an elite media and use of these platforms is
increasing among teens.

The next question is to examine the periodicity and frequency of social media
use.

Frequency of Social Media Use

From the focus group conversation I have found specific parts to introduce data
about the frequency of Facebook use among high school students in Hungary.

Marcell: I'm online all day.

Babett: At school sometimes. If I'm bored during breaks, but I go everyday online
at home.

Miklds: There was a funny story, when my teacher sent me an FB message which
said: Do not use Facebook! And we were both sitting at the Geography class (all
the participants were laughing).

In this chapter I will show the frequency of media use related to a specific social
media platform, where the registered, active teen users’ number is more than 50%.
So I will focus on Facebook, YouTube, Skype and Viber. From the total sample of
83% of the students who are on Facebook once or more every day, 13% use Face-
book several times a week, some use it once a week or a month, and 2% never use it.

We have found significant differences among students related to their loca-
tion. 85% from students living in Central Hungary use Facebook every day. 5%
living in East-Hungary never use Facebook. Those students attending vocational
schools, or having low grades, or who have Roma roots, use Facebook less than
the others and 5% of the Roma high school students never use Facebook.

We can almost discern similar differences in the case of YouTube use. Among
those who know YouTube, 68% use it every day, 21% use it several times a week,
4% once a week, 2% once a month and 3% never use it. Students living in Buda-
pest or bigger cities use it more. And those whose parents education is worse, or
who are attending vocational schools, or are members of the Roma minority, use
it less.

The frequency of Skype use seems to be a bit different. Amongst who know
this online telephoning system, 26% use it every day, 28% several times a week,
16% once a week, 15% several times a month, 13% once a month, or rarely, and
2% never. We have found that although Viber is less popular than Skype among
those who know it, the frequency of use is higher than in the case of Skype, as
58% use it as a part of their daily routine, 23 several times a week, 8% weekly, 5%
several times a month and 2% never.

In addition to the very high number of teenagers registered on several social
media sites, the frequency of use is also very high among them. But if they are all
day online, what are they doing in virtual places? I will try to answer this question
in the last chapter of this article.
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Figure 2. Frequency of Use: Facebook — Among Those Who Know Facebook
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Source: Rétfalvi 2014 (N = 612).

For What Purposes Are They Using Social Media?

In the late-modern media environment, the focus of media use is changing from
consuming media content to interaction, and the channels of mass media and the
channels of interpersonal communication are integrating. As I have mentioned in
the first chapter from the information traffic patterns, conversation has become
more and more important. What students told me about their media consumption
at the various focus groups was:

Laura: I check, if I got a link to the fashion section on Facebook.
David: Funny pictures and other things.
Anett: [ only check personal messages.

Media consumption of teenagers is Facebook centred in Hungary. They usu-
ally only visit other pages if they got a link to it via Facebook, or nothing hap-
pened on Facebook. With what frequency do they publically share content on
Facebook? 1% post on Facebook more than 50 times a day, 3% never. The aver-
age posts something several times a week. We have found significant differences
among students whose parents have a higher level of education — they post less,
and they also seem to be attentive about the content. Those teens attending voca-
tional schools care less and post more, 11% of them post more than 50 posts a day.
This is a high difference within the Hungarian population, because only 1% of the
population posts 50 times a day.

We also asked them about uploading their own media content like photos. 1%
signed to post their own photos more than 50 times a day, 1% 10-50 times a day,
3% 1-10 times a day, 13% several times a week, 14% once a week, 25% several
times a month, 38% once a month and 5% never. We have an interesting extreme
finding: students living in the countryside, in small villages, or those who have
more than two siblings, or are attending vocational schools, are the ones who post
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the most and the less photos. If they upload photos they upload the most (50 times
a day) but if they decide not to upload, they never upload.

From our research it is clear that the most popular social media sites among
Hungarian students are those, which allowed a conversation traffic pattern. And
we have found that they usually also use Facebook more for conversation than
public content providing or consuming.

David: [ usually talk via Facebook with my acquaintances. I talk one or two hours
every day. During school recesses more.

Nora (the moderator): Can we say that you use Facebook for chatting?
Everybody: Yes!

David: I only care about chatting.

They prefer Facebook, because they can chat with a lot of other people at the
same time on it. So we have found that the silent generation continuously talks
on social media surfaces. This shows that in the new new media, the focus is on
conversation traffic patterns.

Anett: [ have 900 Facebook friends, and I talk to 30-40 of them every day, but I talk
with the others also, only there can be 20-30 with whom I don t talk usually.

Nora (the moderator): You are chatting with 30-40 people every day?

Anett: Well, yes. There are people to whom I talk in the morning, with some of them
during the day, or in the evening, it depends when they have time for that.

Nora: How many people do you chat with every day?
Miklos: 15.
Janos: With everybody who just sends a message...

There is a channel switching in the channels use for chat caused by the increas-
ing penetration of smart phones. The emphasis, in the case of the hardware, is on
switching from computers to mobile communication equipment like tablets and
mobile phones. But with the possibilities of mobility, not only are the channels
changed, but the amount of chatting also. Teenagers can link with the rest of the
world via mobile equipment, they can participate in conversations with their peer
group easily online, so they are continuously talking with each other via the non-
visible channels of social media. We also asked them about their chatting habits.
We asked which applications they use more for chatting. Among those who own
smart phones (N = 595) 82% use Facebook chat, 10% use Viber chat, 3% use
Skype, 2% use SMS, and some of them use other application like WhatsApp.

We also asked them about the frequency of their chatting. Among those who
own a smart phone (N = 595) 26% use Facebook for sending messages more than
50 times a day. 34% send messages 10-50 times a day, 30% 1-10 times a day, 8%
several times a week.

We found that 97% of high school students are member on Facebook. 90% of
Facebook user high school students use Facebook to chat more than once a day.
So we have the justification that they basically use Facebook for chatting with
each other online. We also have significant differences related to the school type.
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More students at an academic secondary education school use Facebook to chat
more than 50 times a day, and less, only 19% from the vocational schools. There
are differences among the Roma and the non-Roma students as well. Only 14% of
the Roma students use Facebook to chat more than 50 times a day, but 27 from the
non-Romas. In other segments, we couldn’t find relevant differences.

Summary

In this study I wrote about the findings of the BKF Viadukt research among Hun-
garian teenagers. Thanks to the focus group research and the survey, we found
that Hungarian teenagers openly and willingly talk about their social media use
habits, give access to their data, profile and cover pictures, the structure of their
social network and the applications they use. They usually gave access to save
their personal data for the research. We were able to determine what social media
channels were popular among them in 2013, which were used more actively, and
for what purposes.

The most popular social media is Facebook. Although Facebook offers a lot
of application and function, they mainly use Facebook to chat. And they usually
prefer social media which offer a chatting application. They spend their time in
this virtual playground or chat room. They think that although some of them al-
ready were victims of cyber bullying or harassment (35% said they were), they
think Facebook is a good thing in their life, 7% of the students questioned said
Facebook is good, 75% said Facebook is mostly good, 13% think, that Facebook
is mostly wrong, and only 1% answered, that Facebook is totally wrong. So we
can conclude that besides its mistakes, most of the teenagers not only use, but also
like Facebook. And we suggest the moniker of silent generation be replaced by
the use of the term chatting generation.
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STRESZCZENIE

Mediatyzacja mlodosci: uzytkowanie mediéw spolecznosciowych wsrod
wegierskich nastolatkow

W artykule zostaly omowione rezultaty badania BKF Viadukt przeprowadzonego wsrod we-
gierskich nastolatkéw. Zgodnie z wynikami badan fokusowych (zogniskowanego wywiadu
grupowego) oraz ankiety wegierskie nastolatki otwarcie i chetnie rozmawiaja o swoich przy-
zwyczajeniach (nawykach) zwigzanych z korzystaniem z mediow spoteczno$ciowych, udo-
stepniaja swoje dane, profil oraz zdjgcia, strukture sieci spotecznych, a takze aplikacje, ktorych
uzywaja. Badania umozliwity wskazanie, jakie kanaly mediéw spotecznosciowych byty popu-
larne wsrod wegierskich nastolatkow w 2013 roku, ktore z nich byly aktywnie wykorzystane
i w jakich celach.

Stowa kluczowe: uzytkowanie Internetu, media spolecznosciowe, opinia publiczna
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