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Komunikowanie polityczne

Jesli komunikowanie bedziemy rozumieé jako proces wymiany informa-
cji, ktérego elementami sg uczestnicy: nadawcy 1 odbiorcy, komunikat
zawlerajacy tre§¢ informacji oraz medium, czyli §rodek komunikowa-
nia, to komunikowanie polityczne bedzie ciaglym procesem wymiany
informacji pomiedzy aktorami politycznymi a obywatelami, immanentnag
czeScig polityki jako takiej. W takiej definicji niezwykle tatwo jest ziden-
tyfikowa¢ nadawcéw komunikatu — sg to wszyscy politycy zabierajacy
glos w publicznej debacie na tematy polityczne, 1 odbiorcéw, ktérymi
sg obecni 1 przyszli wyborcy. Nie mamy tez watpliwosci, ze komunikat
to wszelkie wyglaszane przez aktoréw politycznych tresci. Ciekawe jest
natomiast pytanie o Srodki komunikowania. Nie chodzi tu bowiem tylko
o jezyk 1 jego werbalne 1 niewerbalne postaci. Mozemy wskazaé takze
na wszelkie znaki 1 symbole (gesty, znaki graficzne, rysunki, emblematy
1 ikony), réznego rodzaju kody (jak alfabet, kod Morse’a, systemy sygna-
lizacji §wietlnej 1 dZwickowej), nosniki komunikatéw (fale radiowe, papier,
tasma filmowa 1 magnetofonowa, wszelkiego rodzaju plyty, strony interne-
towe, pliki komputerowe w formatach video 1 dZzwiekowych), instrumenty
pozwalajagce na powielanie, transmisje lub odbiér przekazu (nadajniki
radiowe, telefoniczne 1 telewizyjne, odbiorniki, telefony, drukarki, kopiarki)
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oraz instytucje, ktore tworza, formatujg 1 przekazujg komunikaty (prasa,
radio, telewizja, portale internetowe)!. Przyjmijmy za B. Dobek-Ostrow-
ska, 1z komunikowanie polityczne jest cze$cig szeroko rozumianego pro-
cesu komunikowania w spoleczenstwie jako calosci, jednocze$nie stanowi
strukture elementéw takich jak instytucje polityczne 1 politycy, media
masowe 1 obywatele, ktére tworzg system komunikowania politycznego.
Pomiedzy poszczegdlnymi elementami wystepuja relacje, ktére odbijaja
sie w zawarto$ci komunikowania?. Komunikowanie polityczne bedzie
zatem pojeciem bardzo szerokim, jednak skoncentrowanym na osiggnie-
ciu okreslonego rezultatu w wyborach 1 stad bezposrednio zwigzanym
z instytucjg kampanii wyborcze;.

Okresy komunikowania politycznego

Dokladne oznaczenie poczatku kampanii wyborczej jest niezwykle trudne.

Przede wszystkim dlatego, 1z w dobie kampanii permanentnej wszelkie

dziatania politykéw mozna 1 nalezy kwalifikowaé jako elementy wyborcze;j

agitacji. O takim stanie rzeczy decyduje kilka elementéw.

* Istnienie medialnych kanaléw informacyjnych koncentrujgcych swo;
przekaz na polityce — dziennikarze starajac sie utrzymac wysoka ogla-
dalno§¢ programéw stacji, nieustannie relacjonujg wiekszo$¢ wydarzen
1 pseudowydarzen politycznych. W ten sposéb widzowie nieustannie
obserwuja scene polityczng 1 modyfikujg ocene jej aktoréw.

* Coraz wiegksza rola informacyjna internetowych kanaléw komunika-
cyjnych, w szczegblnosci portali oraz mediéw spoteczno$ciowych,
ktérych uzytkownicy na biezaco nie tylko §ledzg polityke, ale tez
angazujg si¢ w jej komentowanie.

* Wysoka czestotliwos$¢ realizacji 1 publikowania wynikéw sondazy
poparcia spolecznego dla partii politycznych, ktéra sprawia, ze poli-
tycy, starajac sie zajmowac¢ w nich jak najwyzsze miejsca, podpo-
rzadkowuja 1m swojg dziatalnos§é, nieustannie zabiegajac o poparcie
wyborcow.

* Nienakladanie sie na siebie kadencji poszczegdlnych instytucji wybie-
ralnych w wyborach powszechnych, co w efekcie powoduje, ze kolejne

L Por. P Pawelczyk, D. Piontek, Socjotechnika w komunikowaniu politycznym, Poznan 1999,
s. 47.

2 Por. B. Dobek-Ostrowska, Media masowe i aktorzy polityczni w swietle studiéw nad komu-
nikowaniem politycznym, Wroctaw 2004, s. 58.
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wybory odbywaja sie nie co 4 lata, ale czesciej — w Polsce po 1989
roku wybory odbywaly 20 razy, co daje $rednio wybory co jeden rok
1 niecale dwa miesigce’ 1 sprawia, ze w zasadzie caly czas politycy
przygotowuja si¢ do wyboréw, a zatem nieustannie zabiegaja o popar-
cie. By¢ moze fakt, 1z kolejne po 2011 roku wybory przypadaja na
2014 (do Parlamentu Europejskiego oraz samorzadowe), co daje
politykom trzy lata przerwy pomiedzy elekcjami, wplynie na uspo-
kojenie aktywnoSci politycznej. Niemniej nalezy zwr6cié uwage na
procesy rekonstrukeji sceny partyjnej oraz rywalizacje o przywédztwo
w partiach politycznych, co zwigzane jest z kadencyjnosScig organéw
zarzadczych ugrupowan. Innymi stowy, zawsze na bliskim horyzon-
cie polityka bedg znajdowaly sie wydarzenia, w ktérych bedzie on
weryfikowal swoja popularno$é 1 odnawiat legitymacje do rzadzenia
panstwem czy chocby partia polityczna.

W powyze] zarysowane] sytuacji, kazde dziatanie politykéw moze
(a nawet powinno) by¢ traktowane jako prowadzenie agitacji zwigza-
nej z wyborami. Mozna stwierdzié, ze kampania wyborcza zaczyna sie
nastepnego dnia po ogloszeniu wynikéw wyboréw. Taka teza jest jednak
konfrontowana przepisami, ktére wyraznie méwig o rozpoczeciu kampa-
nii wyborczej wraz z ogloszeniem terminu wyboréw przez odpowiedni
organ. To, co jest wszakze najistotniejsze, to fatwa do zaobserwowania
zmienno$¢ zachowan aktorow politycznych. Przede wszystkim mozna
zauwazyC, ze dzialania politykow tuz po wyborach réznig sie od ich
zachowania przed elekcja. Rézna jest emocjonalnos¢ dyskursu, rézna hoj-
no$¢ w skladaniu obietnic, rézna intensywnosé, z jaka politycy pojawiaja
sie w mediach oraz spotykajg z wyborcami.

Jednoczesnie w literaturze przedmiotu pojawiajg si¢ rézne pomysly
na oznaczenie poczatku kampanii wyborcze;:
* poczatek spotecznej lub publicystycznej dyskusji o czyjej$ kandyda-

turze;
* oglaszanie o kandydowaniu przez najwazniejszych kandydatéw;

3 W Polsce po 1989 a do 2011 roku wybory prezydenckie, parlamentarne, samorzadowe

oraz do Parlamentu Europejskiego odbywaly sie w latach: 1989 (parlamentarne), 1990
(samorzgdowe, prezydenckie), 1991 (parlamentarne), 1993 (parlamentarne), 1994
(samorzadowe),1995 (prezydenckie), 1997 (parlamentarne), 1998 (samorzadowe), 2000
(prezydenckie), 2001 (parlamentarne), 2002 (samorzadowe), 2004 (PE), 2005 (parla-
mentarne, prezydenckie), 2006 (samorzagdowe), 2007 (parlamentarne), 2009 (PE), 2010
(prezydenckie, samorzadowe), 2011 (parlamentarne).
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* narastanie sporéw, w ktorych coraz czesciej padajg argumenty o, poli-
tycznoS$ci”: zarzutéw, argumentéw, dziatan;
* zarejestrowanie list wyborczych*.

Wydaje sig, ze podanie doktadnego momentu rozpoczecia kampa-
nii jest niezwykle trudne. Zadne z powyzszych kryteriéw nie pozwoli
nam na precyzyjne oznaczenie poczatku kampanii: kandydaci w ré6znych
momentach oglaszaja decyzje o wyborczym stracie. W réznych dniach
dokonuja rejestracji list, nie ma tez jednego punktu w czasie, w ktérym
rozpoczyna sie zbieranie podpiséw popierajgcych liste lub kandydata.
Przychylajac sie zatem do teorii o funkcjonowaniu w permanentnym
stanie ,kampanijnym”, nalezaloby zauwazy¢ istotne réznice w natezeniu
pewnych dzialan 1 przede wszystkim w czestotliwosci wykorzystywania
przez politykéow poszczegélnych narzedzi marketingu politycznego czy
szerze] — komunikowania politycznego.

Jesli uznamy, ze kampania wyborcza ma charakter permanentny, to
przyjmujac za punkt odniesienia natezenie, z jakim wykorzystuje sie
instrumenty marketingowego oddzialywania, mozemy zaproponowac jej
podziat na dwa okresy:

* kampanie miedzywyborcza (okres miedzywyborczy);
* kampanie przedwyborczg (okres przedwyborczy).

Wyznaczenie poczgtku okresu miedzywyborczego 1 konca przedwy-
borczego nie przysparza wiekszych probleméw. Zgodnie z przytoczonym
wyze] stwierdzeniem, punktem zwrotnym jest okres ciszy wyborcze]
1 sam dzien wyboréw. W tym czasie, zgodnie z prawem, nie wolno pro-
wadzi¢ zadnych dzialah agitacyjnych’. Podobnie jak trudno wyznaczy¢
poczatek kampanii wyborczej, tak bedziemy mieli problemy z doktadnym
wyznaczeniem punktu, w ktérym konczy sie kampania miedzywyborcza
1 zaczyna przedwyborcza. Nalezy raczej przyjaé, ze mamy do czynie-
nia z plynnym przechodzeniem jednego okresu w drugi. Kazda partia
1 kandydact w réznym czasie rozpoczynajg przygotowania do wyboréow
(w tym takze przechodza proces decydowania o kandydowaniu) czy tez
publicznie deklarujg cheé wyborczego startu. Mozna jednak wskazaé
istotne cechy okresu przedwyborczego, ktére pozwalajg na stwierdzenie,
ze kampania wyborcza weszla w te faze.

* A, Wardega, Kampania przed kampaniq czyli przedwyborcze napinanie muskutéw, ,Studia
Politologiczne”, vol. 6, Warszawa 2002, s. 233 i nast.

5 Nalezy tu zauwazy¢, ze egzekwowanie ciszy wyborczej nastrecza pewnych problemdw.
Bowiem mimo 1z polskie prawo zakazuje prowadzenia dziatalno$ci agitacyjnej, to jednak
na ulicach miast przez caly ten okres widnieja wizerunki kandydatéw 1 ich hasta — pla-
katy 1 billboardy z kampanii nie sg zdejmowane.
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* Korzystanie przez partie 1 kandydatéw z mozliwoSci nadawania plat-
nych ogloszeh wyborczych juz od momentu ogloszenia daty wyboréw
parlamentarnych przez Prezydenta RP.

* Nadawanie nieodplatnych audycji wyborczych przez nadawcéw
telewizyjnych 1 radiowych (na kilkanascie dni przed terminem wybo-
réw).

* Publikowanie plakatéw, programéw 1 ulotek wyborczych.

* Umieszczenie w Internecie oficjalnej strony kandydata, pojawienie sie
lub zwiekszenie aktywnos$ci w mediach spoleczno$ciowych, a takze
pojawienie si¢ na stronie internetowej partii politycznej tresci o cha-
rakterze agitacji przedwyborcze;.

* Zwiekszenie czestotliwo$ci wykonywania 1 publikowania w mediach
badan opinii publicznej dotyczacych poparcia udzielanego poszcze-
g6lnym partiom 1 kandydatom. Jednocze$nie partie polityczne zaczy-
naja aktywnie poszukiwaé informacji o szczegétowych preferencjach
1 postawach wyborcéw — zamawiaja (lecz ich potem oczywiscie nie
publikujg) tzw. badania prywatne (private pools).

* Pojawienie sie¢ w mediach publicznych 1 prywatnych specjalnych audy-
cji publicystycznych poswieconych zblizajacym si¢ wyborom.

Strategie komunikowania politycznego
w okresie przedwyborczym i mi¢dzywyborczym

Istotne réznice pomiedzy dwoma okresami odnoszg sie réwniez do

przyjmowanych w danym czasie celéw politycznych, obieranych strategii

komunikowania 1 wykorzystywanych narzedzi marketingu politycznego.

Gléwne cele politykéw w okresie przedwyborczym to zdobycie najwiek-

szej liczby gloséw w zblizajacych sie wyborach. Przyjmowana strategia

zwigzana jest przede wszystkim z mobilizacja istniejacego juz elektoratu

1 przekonaniem do glosowania na okre§long parti¢ lub kandydata mozli-

wie najwicksze] rzeszy niezdecydowanych. Z trzech mozliwych rodzajéw

celéw komunikowania: przekonywania, przypominania 1 informowania,

najwazniejsze sg dwa pierwsze. W tym okresie politycy postugujg sie

gtéwnie takimi instrumentami komunikowania, jak:

* reklama polityczna;

* kampania osobista;

* marketing bezposredni;

* marketing wirusowy (Viral Marketing), w tym takze oparty o komuni-
kacje poprzez sieci spotecznosciowe.
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Nie oznacza to, ze pozostale instrumenty nie sa wykorzystywane.
W okresie przedwyborczym kladzie si¢ jednak duzo wigkszy nacisk na
wskazane wlasnie narzedzia, pozostate traktujac jako narzedzia uzupel-
niajace.

Okres miedzywyborczy charakteryzuje sie inng hierarchia celéw poli-
tycznych. Majgc wybory w dalsze] perspektywie, politycy koncentrujg sie
na budowaniu swojego wizerunku®, ich celem pozostaje w tym czasie to,
aby wyborcy wiedzieli (lub sie dowiedzieli) o danej partii lub kandydacie
1 mieli o nich jak najlepsze zdanie. Zwykle perspektywa wyboréw jest na
tyle odlegla, ze cele przypominania 1 przekonywania ustepuja celow: infor-
macyjnemu. Politycy mniej chetnie prowadzg debaty nad problemami
czy dyskutuja o sposobach rozwigzywania kwestii spotecznych, uwazajg
prawdopodobnie, ze majac §wiezy mandat, nie muszg si¢ o nic pytac.
Mozna takze zaobserwowaé zjawisko ograniczania elektoratu poprzez
koncentrowanie dziatan komunikacyjnych 1 politycznych na ustruktury-
zowanym elektoracie partii. Podczas gdy zwykle okres przedwyborczy
obok mobilizacji sympatykéw polega przede wszystkim na intensywnym
zdobywaniu nowych wyborcéw (tych, ktérzy dotad glosowali na inne
komitety wyborcze oraz tych, ktérzy w ogéle nie uczestniczyli w elekeji),
w okresie miedzywyborczym chodzi o — zgodnie ze strategig ograniczania
elektoratu — dowarto$ciowanie tych najwierniejszych. Dzieje sie tak naj-
czescie] poprzez radykalizacje programu politycznego oraz retoryki jego
prezentacji 1 interakcji z innymi aktorami politycznymi’. Celem takiej
strategili moze by¢ che¢ mobilizacji najbardziej zagorzatego elektoratu,
co ma umozliwi¢ z jednej strony utrzymanie struktur partyjnych, z dru-
giej dodatkowo wewnetrznie integrowaé wyborcéw w imie jakiej$ idei lub
przeciw okre$§lonemu wrogowi. Warto zauwazyé, ze taka strategia ma
szanse sprawdzi¢ sie przede wszystkim w przypadku partii opozycyjnej.

6 OkreSlenie pozgdanego wizerunku partii politycznej jest jedng z podstawowych decyzji
marketingowych, podejmowana w poczatkowych etapach planowania marketingowego.
Por. O. Annusewicz, Reklama a reklama polityczna, czyli projektowanie politycznych kampanii
reklamowych, ,Studia Politologiczne”, vol. 6, Warszawa 2002, s. 137 i nast.

Za przyklad realizacji strategii ograniczania elektoratu moga postuzy¢ wydarzenia, ktére
mialy miejsce wkrétce po przegranych przez Jarostawa Kaczyhskiego wyborach pre-
zydenckich w 2010 roku — program i retoryke ,prawego centrum” zastgpita radykalna
1 ograniczajaca liczbe sympatykow walka programowa 1 retoryczna z Platforma Obywa-
telska 1 jej politykami, jednocze$nie z Prawa 1 Sprawiedliwo$ci zostaly wykluczone lub
same odeszly osoby kojarzone z umiarkowanymi pogladami 1 umiarkowanymi formami
ich prezentowania, co w konsekwencji doprowadzilo do powstania partii Polska Jest
Najwazniejsza.
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Narzedzia kampanii przedwyborczej pozwalajg na uzyskanie przekazu
niezwykle intensywnego, sa wszakze stosunkowo drogie. Gdyby ugrupo-
wanie polityczne prowadzifo kampani¢ wyborczg przez cztery lata, caly
czas korzystajac z takich narzedzi reklamy jak plakaty wielkoformatowe
czy filmy reklamowe, to po pierwsze budzet takiej kampanii bylby bardzo
wysoki, po drugie aktywna, intensywna 1 wyrazista kampania mogtaby sie
mimo wszystko znudzi¢ odbiorcom lub, co chyba gorsze — doprowadzié
ich do irytacji.

Istotne znaczenie dla specyfiki okresu miedzywyborczego ma zagad-
nienie formy komunikowania sie politykéw z wyborcami. Jak zauwazono
wyze], obok klasycznej komunikacji opartej o stowne tresci przekazywane
odbiorcom w sferze polityki mozna takze méwi¢ o komunikowaniu poprzez
dziatanie. Szczegdlnie w przypadku ugrupowan sprawujacych wladze dla
opinii publiczne] wazne jest nie tyle to, co si¢ méwi, ile to, co sie robi.
Komunikowanie nastepuje zatem poprzez decyzje 1 dziatania, ktére przy-
czyniajg si¢ do pozytywnych zmian w otoczeniu 1 zyciu wyborcéw. Nawet
partie opozycyjne, ktére w wiekszym stopniu uprawnione sg do komuni-
kowania treSciami, probujg w ramach swoich mozliwosci prawnych 1 eko-
nomicznych dziataé. Owe dziatania to np. korzystanie z inicjatywy usta-
wodawczej, zglaszanie votum nieufno$ci w stosunku do czlonkéw rzadu,
formowanie tzw. gabinetéw cieni, powolywanie zespoléw programowych,
przygotowywanie studiéw 1 analiz, organizowanie 1 branie udzial u w kon-
ferencjach 1 seminariach, etc. W tej sytuacji komunikowanie poprzez tresé
bedzie sie koncentrowalo na wlasciwym relacjonowaniu podjetych dzialah
1 ich efektow. Mozna zaryzykowaé stwierdzenie, 1z w okresie miedzywy-
borczym dominujacymi instrumentami komunikowania politycznego jest
kampania permanentna rozumiana jako polaczenie proceséw decydowania
politycznego oraz dziatan politycznego public relations, marketingu wiru-
sowego, narzedzi komunikacji w Internecie 1 marketingu bezposredniego.

Elementy komunikowania politycznego
w okresie przedwyborczym

Analizujac uczestnikéw komunikowania politycznego, warto przytoczyc
definicje systemu komunikowania politycznego sformulowang przez
B. Dobek-Ostrowsks. Autorka uwaza za uzasadnione poslugiwanie sie
takim wla$nie terminem, gdyz na skutek interakcji pomiedzy systemami
medialnym 1 politycznym, a takze spolecznym powstaje pewna wyrazna
struktura, ktérag tworzg trzy grupy elementéw.
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* Podsystem polityczny, czyli partie, organizacje polityczne, instytucje
wladzy publiczne] oraz osoby pelnigce w nich funkcje kierownicze,
politycy 1 osoby aspirujgce do takiej roli.

* Podsystem medialny, do ktérego zalicza si¢ organizacje medialne
(redakcje, wydawnictwa, rozglo$nie radiowe, stacje telewizyjne czy
portale internetowe) oraz ludzi w nich pracujgcych.

* System spoleczny, czyli obywatele bedacy jednocze$nie odbiorcami
mediéw oraz wyborcami. Moga oni funkcjonowac jako jednostki, cze-
sto jednak organizujg si¢, tworzac réznego rodzaju inicjatywy obywa-
telskie, spoleczne, pozarzadowes.

Podstawowym zadaniem systemu jest wymiana informacji o polityce.
Proces komunikowania jest integralng czeScig systemu 1 odbywa sie na
wszystkich poziomach: grupowym, interpersonalnym 1 masowym. Proce-
sowl komunikowania politycznego towarzyszy dziatanie komunikacyjne
1 polityczne poszczegdlnych uczestnikéw systemu®.

Najprostszy schemat procesu komunikacji sklada sie z trzech ele-
mentéw: nadawcy, odbiorcy 1 komunikatu. Nadawca, ktéry chece dotrzeé
z jaka$ treScig do odbiorcy, najpierw — przy pomocy jezyka, jego fraze-
ologii, réznorodnych metafor 1 klisz semantycznych — koduje owg tresé
1 nadaje w formie komunikatu, ktéry musi dotrze¢ do odbiorcy. Ten,
analizujac stowa, ktére do niego dotarly, odkodowuje odebrang informa-
cje. Skuteczna komunikacja wystepuje wtedy, gdy tres¢ zakodowana przez
nadawce bedzie tozsama z tg, ktérg odkodowat odbiorca. W komuniko-
waniu politycznym nadawcy to politycy 1 ich komitety wyborcze, odbior-
cami sg wyborcy, komunikat za$ to ustrukturyzowany w forme tekstows,
dzwiekowa lub wizualng program wyborczy.

Ten bardzo prosty schemat pomija kilka istotnych, a wystepujacych
w komunikowaniu politycznym, elementéw. Po pierwsze nalezy odpowie-
dzieé sobie na pytanie o to, w jaki sposéb komunikat przemieszcza sie od
nadawcy do odbiorcy. Mamy do czynienia z wielo$cig rozmaitych kana-
16w komunikacyjnych, za pomoca ktérych przekazywane sa informacje;
oczywiScie polityczni komunikatorzy starajg sie z wiekszoSci skorzystad,
aby w mozliwie najskuteczniejszy sposéb dotrzeé¢ ze swoim przekazem
do grup docelowych. Charakterystycznym elementem okresu przedwy-
borczego sg w Polsce programy komitetéw wyborczych emitowane nie-
odplatnie przez telewizje 1 radio publiczne. Powstajg wiec kilkuminutowe
programy telewizyjne 1 audycje radiowe, ktére — w réznych konwencjach:

8 Por. B. Dobek-Ostrowska, Media masowe 1 aktorzy polityczni..., s. 113.
9 Tamze.
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od gadajacych gtéw po dynamiczne teledyski 1 piosenki — prezentujg par-
tie, kandydatéw 1 ich programy. Dla podniesienia skutecznosci docierania
do grup docelowych komitety wyborcze czesto korzystajg z mozliwosci
emitowania audycji o charakterze agitacyjnym w ramach platnego czasu
reklamowego. W tym przypadku nadawane sg materialy znacznie krot-
sze, kilkunasto- kilkudziesieciosekundowe nazywane czesto spotami
wyborczymi.

Istotnym kanatem komunikacyjnym jest organizowanie przez poli-
tykéw wydarzen 1 pseudowydarzen, ktére przyciggaja zainteresowanie
mediéw 1 w efekcie decydujg o obecnoS$ci w programach i kanatach infor-
macyjnych, zaréwno telewizyjnych, jak 1 radiowych, ale takze w prasie
oraz na portalach internetowych.

Jeszcze jednym instrumentem odgrywajacym istotng role w kampa-
niach telewizyjnych sg debaty przedwyborcze z udzialem lideréw partii,
kandydatéw czy przedstawicieli komitetéw wyborczych. Jest to narzedzie
niezwykle ciekawe, tym bardziej ze debaty przedwyborcze od czaséw
Johna Kennedy’ego 1 Richarda Nixona w 1960 roku, cieszg sie — czesto
zasluzong — opinig, 1z ich przebieg ma duzy wplyw na ostateczny wynik
wyboréw!?. Co wiece], juz sama decyzja o uczestnictwie (lub nieuczest-
niczeniu) w debacie 1 zwigzana z tym dyskusja stanowig element strategii
kampanii 1 mogg ksztaltowac preferencje wyborcze — tak bylo m.in., gdy
przygotowywano sie do debat przed wyborami prezydenckimi w 2010
roku, a szczegodlnie bylo to widoczne w 2011 roku, kiedy to debata pomie-
dzy Donaldem Tuskiem a Jarostawem Kaczyhskim nie doszta do skutku
pomimo wielokrotnych deklaracji o gotowosci do debaty z jednej strony
(Tusk) oraz zapewnien o ewentualnej wygranej, gdyby do spotkania
doszto (Kaczynski). Wydaje si¢ jednak, ze strategia obu stron polegata na
unikaniu bezposredniej dyskusji — Donald Tusk ryzykowalby powtérzenie
scenariusza z 2007 roku, gdy lider opozycji (wtedy on sam) postawil pre-
miera (Kaczyhskiego) w ogniu trudnych pytan 1 doprowadzit do wygrania
przez PO wyboréw. Jednocze$nie Jarostaw Kaczynski prawdopodobnie
obawial sie ponownej przegranej z Donaldem Tuskiem, ktéry nauczyl
sie dobrze wykorzystywaé¢ mozliwosci, jakie daje telewizyjna debata
na zywo.

10 Por. W. Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny. Perspektywa psychologiczna, Gdahisk
2005, s. 359-368, O. Annusewicz, Kreowanie wizerunku polityka w sytuacji konfliktu poli-
tycznego na przykladzie debat przedwyborczych 2007 roku, ,Studia Politologiczne”, vol. 16,
Warszawa 2010, s. 158-160, 181-182.
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Kolejng interesujaca kwestig zwigzang z debatami 1 ich wplywem
na preferencje wyborcze jest dyskusja o wygranej. Wlgczajg si¢ do niej
dziennikarze, publicySci oraz eksperci — czesto politolodzy — ktorych glos
jest slyszany dlugo po zakonczeniu spotkania 1 dociera do oséb, ktére
nie ogladaly debaty. Tej grupie komentarze po debacie zastepujg ja sama
1 mogg wplynaé na pdzniejsza decyzje wyborczg.

Materialy emitowane w Studiu Komitetéw Wyborczych w TVP a takze
w ramach platnego czasu reklamowego sg wykorzystywane w agitacji
internetowej prowadzone] rownolegle do kampanii telewizyjnej. Oczy-
wiscie Internet nalezy do stalego arsenatu §rodkéw komunikacyi politycz-
nej, jednak w okresie przedwyborczym jego popularno$é¢ roénie: partie
polityczne uaktualniajg strony internetowe, takze wiekszo$¢ kandydatow
otwiera swoje witryny, na ktérych znaleZé mozna zaréwno informacje
o charakterze programowym, jak 1 obrazy z zycia prywatnego, cze$¢ poli-
tykow prowadzi blogi!l. Coraz bardziej popularna staje sie takze aktyw-
no§¢ w serwisach spotecznos$ciowych. I cho¢ istnieje grupa politykéw
stale korzystajacych z tego typu nowych mediéw, to w okresie kampanii
przedwyborcze] wzrasta liczba kandydatéw, ktérych mozna ,spotkac”,
gdy prowadzag dyskusje za pomocg kont uzytkownikéw takich serwiséw,
jak Facebook, Tweeter czy NK.pl (dawniej Nasza Klasa)12. A ze tego typu
stron 1 portali przybywa, nalezy sie spodziewad, ze znaczenie tego kanatu
komunikacyjnego bedzie rosto.

Istnienie Internetu, a w szczegdlnosci serwiséw spotecznoSciowych
oraz foréw dyskusyjnych doprowadzito do znacznego wzmocnienia pozy-
cji, jakg zajmuje wérdéd narzedzi komunikowania politycznego marketing
wirusowy. Politycy, cztonkowie 1 sympatycy partii politycznych produkujg
tzw. virale (memy) - ZdJQCIa grafiki, animacje czy filmy, a nastepnie
wymieniajg sie nimi 1 promuja je za posrednictwem dedykowanych portali.
Ich cechg charakterystyczng jest duza wyrazisto§¢ — mogg mie¢ charakter
humorystyczny, prze$miewczy, powazny oraz zdolno$¢ do angazowania
poprzez wzbudzanie silnych emocji. Przed wyborami do parlamentu
w 2011 roku niezwyklg popularno$¢ zdobyly m.in. spoty wyborcze
kandydatéw Sojuszu Lewicy Demokratycznej — Lukasza Naczasa (jego
Song o Naczasie mial ponad 70 tysiecy odston w popularnym serwisie

1 Por. Olgierd Annusewicz, Funkcje komunikowania politycznego w Internecie, ,Studia Poli-
tologiczne”, vol. 14, Warszawa 2009, s. 268 i nast.

12 Por. I. Grzywifiska, Zastosowanie nowych mediéw w procesie Romunikacji politycznej na przy-
kladzie kampanii prezydenckiej w Stanach Zjednoczonych w 2008 r., ,Studia Politologiczne”,
vol. 16, s. 133 1 nast.; S. Trzeciak, Marketing polityczny w Internecie, Warszawa 2010.
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youtube.com), Jedrzeja Wijasa (okolo 500 tysiecy odston) czy Katarzyny
Lenart, ktorej spot obejrzano ponad milion razy! Warto jednak zwrécié
uwage, ze w przypadku tych trojga kandydatéw wysoka popularnosé nie
przyniosla sukcesu wyborczego — zadna z tych oséb nie uzyskata man-
datu poselskiego. Zostal jednak postem np. Tadeusz Aziewicz z Plat-
formy Obywatelskie], ktéry reklamowal si¢ abstrakeyjnym, ale popular-
nym spotem Sled% w Gdyni (obejrzanym ponad 100 tysiecy razy).

Cele komunikowania politycznego
w okresie przedwyborczym

Analizujac zagadnienie celéw komunikowania politycznego, warto powré-
cié do przyjetej wezesnie] definicji pojecia. Zgodnie z nig proces odbywa
sie w ukfadzie politycy — media masowe — obywatele, a kazda z grup
moze pelnié¢ funkecje nadawcy. Politycy — co jest najbardziej oczywiste
— sg zainteresowani docieraniem do wyborcéw ze swoim przekazem per-
swazyjnym zabiegajacym o poparcie spoleczne. Wyborcy, cho¢ rzadziej,
takze mogg zosta¢ nadawcami — poprzez wypowiadanie si¢ w badaniach
spolecznych, ale takze przerézne akcje spoleczne 1 manifestacje majace
zmusié politykéw do okreslonego dzialania. Wreszcie media takze beda
odgrywac — nie tylko dostownie — role nadawcy. Mamy bowiem czesto do
czynienia z — nie tyle ideologicznym, ale co najmniej spolecznie zaanga-
zowanym — dzialaniem dziennikarzy, poprzez ktére staraja sie z jednej
strony wplywaé na decyzje politykéw, a z drugiej ksztaltowaé postawy
obywateli. W tym juz multistronnym procesie rola inicjatora komuni-
kacji jest wiec zmienna. Skoro mozna bez wiekszego ryzyka przyjaé, ze
kazdemu nadawcy komunikatu przy$wieca jaki§ cel 1 kazdemu inny, to
chcac ustalié mozliwe cele komunikowania politycznego, powinniémy na
chwile przyjaé perspektywe kazdego z uczestnikéw procesu.

W przypadku politykéw cel komunikowania nalezy $cisle wigzad
z 1stotg polityki, jaka jest dazenie do zdobycia lub utrzymania wladzy
(metodami demokratycznymi). W tym przypadku chodzi o odpowiednie
uksztaltowanie preferencji wyborczych obywateli, aby zmaksymalizowaé
wynik wyborczy: doj§¢ do wladzy lub chociaz przekroczy¢ prég wyborczy
pozwalajgcy na uzyskanie reprezentacji w parlamencie lub innym ciele
prawodawczym, w ostatecznoS$ci przekroczy¢ prég uprawniajacy (w pol-
skim systemie politycznym) do uzyskiwania przez partie polityczng dota-
cji z budzetu panstwa. Realizacja celu moze by¢ zakladana w krétkiej
badZ dtugiej perspektywie. Dla partii aktualnie sprawujgcych wladze lub
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znajdujacych sie w opozycji parlamentarnej wazna bedzie krétkookre-

sowa perspektywa najblizszych wyboréw, podczas gdy osoby wchodzace

dopiero na scene polityczng zakladajg raczej koniecznos$é diugofalowego
zablegania o poparcie, ktére moze zosta¢ udzielone dopiero kolejnych

wyborach!3. Operacyjnie moze chodzi¢ o:

* zdobycie jak najwiekszej liczby gloséw w wyborach, przy czym cele
moga dotyczy¢ utrzymania wyborcow juz popierajacych dana partie,
ale przede wszystkim pozyskania nowych — tych, ktérzy w poprzed-
nich wyborach glosowali na przedstawicieli innej partii lub w ogéle
nie brali udziatu w eleke;;

* zbudowanie okre§lonego, pozadanego wizerunku partii 1 politykdw
wéréd obywatel;

* przekonanie obywateli do racji programowych, czasem ideologicz-
nych;

* przedstawienie obywatelom nowego polityka lub organizacji politycz-
nej, przypomnienie o swolm istnieniu przez osoby diugo nieobecne
na scenie politycznej;

* przedstawienie 1 zdobycie poparcia dla okres§lonych dziatah wiladzy
wykonawczej 1 nowego prawa,;

* przedstawienie 1 uzyskanie akceptacii dla planowanych rozwigzah pro-
gramowych 1 1deologicznych.

Cele, ktére w procesie komunikowania powoduja dzialaniem obywa-
tell, sg najczeScie) zwigzane z potrzebg reagowania na sytuacje spoleczng
1 dzialania politykéw. Zglaszane sa wiec rozmaite postulaty, organizowane
protesty lub akcje poparcia.

Duzo trudniej opisaé¢ cele mediéw w procesie komunikowania poli-
tycznego. OczywiScie jest cel naturalny — zwigzany z informowaniem
obywateli o wszystkim, co jest relewantne dla proceséw zachodzacych
w spoleczenstwie. Media beda zatem informowaé, przypominac 1 edu-
kowaé. Jednak dziennikarze nie zawsze w dyskusji publicznej zachowuja
pozycje neutralne, zdarza sie niekiedy, ze otwarcie badZ nie opowiadaja
sie po jednej ze stron publicznego sporu politycznego!#. Niekiedy celem

13 Ciekawym przyktadem takiego dziatania bylo dlugodystansowe podej$cie A. Leppera
1jego Samoobrony — kampania kandydata na prezydenta z 2000 roku nie przyniosta mu
wyborczego sukcesu (nawet znaczacego poparcia procentowego). Byla jednak istotnym
elementem kampanii parlamentarnej, ktéra uczynila z Samoobrony liczace sie ugrupo-
wanie, dysponujace nawet przez chwile stanowiskiem wicemarszatka Sejmu.

14 Tak bylo migdzy innymi w przypadku kampanii poprzedzajacej referendum w sprawie
przystapienia Polski do Unii Europejskiej. Wiekszo§¢é mediéw w tym czasie miata bar-
dzo czytelna opini¢ — od otwarcie pozytywnych (np. ,Gazeta Wyborcza”) do skrajnie
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przedstawicieli srodkéw masowego przekazu jest wsparcie wybranej idei
lub formacji politycznej w realizacji jej celéw.

Przestrzefi komunikowania politycznego
w okresie przedwyborczym

Przestrzen komunikowania stale sie poszerza, aktorzy polityczni wraz
z rozwojem nowych technologii komunikacyjnych starajg sie je adapto-
waé na swoje potrzeby. Dawnie] procesy komunikowania politycznego
korzystaly z bezposrednich, interpersonalnych kanatéw komunikacyjnych
— byly to z jednej strony spotkania politykéw z grupami wyborcéw, z dru-
giej indywidualne rozmowy przeprowadzane w ramach konwencji kam-
panii ,od drzwi do drzwi”. Kolejno, wraz ze wzrostem liczby potencjal-
nych odbiorcéw komunikacji, konieczne byto postugiwanie sie metodami
posrednimi, ktére bylyby bardziej efektywne, jesli chodzi o liczbe oséb,
do ktérych moze jednoczeénie dotrze¢ komunikat. Bylo to tez zwigzane
z odchodzeniem od kampanii prowadzonych lokalnie na rzecz dziatan
og6lnokrajowych.

P Norris przedstawita typologie kanaléw komunikacyjnych wykorzy-
stywanych w komunikowaniu politycznym. Cechami, ktore stanowily
o przyporzadkowaniu danego medium do okreslonego typu kanalu komu-
nikacyjnego, byl wymagany poziom aktywnosci odbiorcy, aby komunikat
do niego dotarl, oraz potencjalny zasieg. W ten sposéb powstal ukiad
wspOlrzednych, na ktérym autorka umiejscowita poszczegdlne sposoby
komunikowanial>.

negatywnych (,Nasz Dziennik”, ,Radio Maryja”). Zdarzaly si¢ tez przypadki dyskret-
nego wsplerania strony proeuropejskiej przez dziennikarzy relacjonujacych kampanie
czy prowadzacych debaty politykéw nad przystgpieniem. Przykladem takiego dziatania
jest debata poprzedzajaca referendum prowadzona przez red. A. Kwiatkowskiego, ktory
z jednej strony oficjalnie zachowywal neutralno$¢, jednak miejscami przy pomocy reto-
ryki dyskredytowal jedng ze stron. Pisalem o tym wiecej wraz z B. Biskupem w arty-
kule Oblicza manipulacji, oczekujagcym na wydanie w ,Studiach Medioznawczych”,
w numerze po konferencji naukowej pt. ,\Wizja wspdlnej Europy w mediach panstw
wstepujacych do Unii Europejskiej”, 22—24 kwietnia 2004, publikacja dotad nie zostata
wydana.

15 P Norris, Political Communications and Democratic Politics, [w:] J. Bartle, D. Griffiths,
Political Communication Transformed: From Morrisom to Mandelson, Basingstoke 2000.
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GRUPA 1 GRUPA II
Maly zasieg Duzy zasieg
Wysoka wymagana Wysoka wymagana
aktywno$¢ odbiorcy aktywno$¢ wyborcy
GRUPA V

Sredni zasieg
Srednia wymagana
aktywno$¢ odbiorcy

GRUPA III GRUPA IV
Maly zasieg Duzy zasieg
Niska wymagana aktywnos¢ Niska wymagana aktywno$é
wyborcy wyborey

»

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie: P Norris, Political Communications and Demo-
cratic Politics, [w:] J. Bartle, D. Griffiths, Political Communication Transformed: From
Morrisom to Mandelson, Basingstoke 2000

Z punktu widzenia efektywnosci ilo§ciowej komunikowania najcen-
niejsze sg te elementy przestrzeni komunikacyjnej, ktére pozwalaja na
dotarcie do mozliwie najwiekszej grupy odbiorcéw przy ich minimalnym
zaangazowaniu w odbiér komunikatu. Z kolei takie kanaly komunika-
cyjne, ktére majg mniejszy zasieg, ale tez wymagaja zwiekszonej aktywno-
$ci stuchaczy, mozemy okresli¢ jako efektywne jakos$ciowo. Jesli przekaz
skierowany jest do waskiego 1 zmotywowanego do odbioru grona, mozna
liczy¢, ze jego efekt bedzie stosunkowo silny.

Do grupy I zaliczy¢ mozemy:

* bezposrednie spotkania z wyborcami (indywidualne 1 grupowe);
* kontakt telefoniczny;
* osobisty kontakt poprzez poczte elektroniczng;
* spotkania 1 narady partyjne.
W grupie II znalazlyby sie z kolei:
* portale, serwisy 1 strony internetowe partii politycznych;
* blogi (dzienniki internetowe) politykéw;
* aktywno$§¢ w serwisach spolecznosciowych;
* publicystyka o tematyce politycznej 1 spotecznej (publikowana
w powazne] prasie, rozglosniach radiowych typu informacyjnego
1 publicystycznego czy w tematycznych blokach telewizyjnych).
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Grupe IIT stanowig:
* elektroniczne media lokalne 1 regionalne;
* materialy drukowane: foldery, ulotki 1 gadzety reklamowe;
* grupy dyskusyjne w sieci Internet.
W grupie IV znajdziemy za to:
* ogélnokrajowe rozglosnie radiowe 1 stacje telewizyjne;
* plakaty wielkoformatowe 1 mobilne (przy zalozeniu wysokiego
naktadu);
* internetowe narzedzia reklamowe (np. bannery, pop-up’y);
* seryjnie rozsylana poczta elektroniczna.
W V grupie znalazlyby sie ogélnokrajowe dzienniki 1 tygodniki, ktore
z jednej strony sa tatwo dostepnym 1 popularnym medium, z drugie jed-
nak strony wymagaja od czytelnika zaangazowania dwojakiego rodzaju:
nie tylko czasu, ale 1 pieniedzy potrzebnych do zakupu gazet.

* % %

Z rozwazah na temat definicji komunikowania politycznego i elementow
systemu komunikowania politycznego interesujace wydajg sie instrumenty,
przy pomocy ktérych komunikowane sg tresci o charakterze politycznym
w okresie kampanii przedwyborczej. Ktore z elementéw komunikowania
politycznego (nadawcy, odbiorcy, treSci 1 instrumenty) majg charakter
pierwotny wobec pozostalych? Ktére sg wtorne?

Pierwotnie w polityce mieliémy do czynienia z podejSciem, ze to poli-
tyk, nadawca komunikacji ma najwiekszy wplyw na jej ksztalt, pozostate
elementy majg albo charakter wtérny — jak tres¢ 1 dobér instrumentéw
— albo sg jedynie biernymi odbiorcami komunikatéw. Inne — bardzie;
nowoczesne, marketingowe — podejScie w centrum zainteresowania usta-
wia odbiorce, dopasowujac do jego potrzeb samego polityka, ale tez tresci
1 instrumenty ich przekazywanial®. Mozna wyobrazi¢ sobie tez podejscie
ideologiczne — dominowad zaczyna tre$¢ reprezentujaca jaka$ ideologie,
nadawca jej podporzadkowuje siebie, odbiorce 1 dobér instrumentéw.
Wsréd tych podej$é nie bedzie raczej takiego, ktére wskazywatoby na
prymat instrumentéw.

Instrumenty komunikowania politycznego maja bowiem w calym pro-
cesie role stuzebna: stuzg nadawcom do jak najlepszego przekazania ich

16 Por. O. Annusewicz, Marketing polityczny — pytania i kontrowersje. Gléwne zagadnienia
podejmowane w angielskiej i amerykanskiej literaturze przedmiotu, [w:] E. Pietrzyk-Zienie-
wicz (red.), Scena polityczna i media: miraze sukcesu, ryzyko autoprezentacji, Warszawa
2004, s. 104-105.
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odbiorcom okres$lonych tresci. Instrumenty sg wiec najbardziej ,elastycz-
nym” elementem systemu. Ich rodzaje, dobédr, zastosowanie zmienia si¢
bardzo czesto, praktycznie kazde kolejne kampanie wyborcze przynosza
nowe narzedzia lub nowe zastosowania tych juz istniejacych.

STRESZCZENIE

Wychodzac od przyjecia zalozenia, iz wspdlcze$nie komunikowanie polityczne
funkcjonuje w trybie kampanii permanentnej, autor wskazuje na cechy charak-
terystyczne okresu pomiedzy wyborami 1 czasu bezposrednio poprzedzajacego
elekcje. Autor skupia sie na zaprezentowaniu specyfiki kampanii przedwyborcze;j,
zarysowuje strategie 1 mechanizmy stosowania instrumentéw komunikowania poli-
tycznego w tym okresie.

Olgierd Annusewicz
PoLiticAL COMMUNICATION IN PRE-ELECTION PERIOD

Starting from the assumption that modern political communication operates in
permanent campaign mode, the author points out the characteristics of the period
between the elections and the period preceding the election. Author focuses on
presenting the specifics of the pre-election campaign, outlines the strategies and
mechanisms for applying the tools of political communication in this period.

KEY WORDS: political communication, electoral campaign, instruments of political
communication



