STUDIA POLITOLOGICZNE

VOL. 24

INSTYTUT NAUK POLITYCZNYCH UNIWERSYTETU WARSZAWSKIEGO




POLITICAL SCIENCE STUDIES

POLITICAL MARKETING
AND POLITICAL COMMUNICATION
NEW PHENOMENA, NEW CHALLENGES

edited by Jan Garlicki

WARSAW 2012 VOL. 24

UNIVERSITY OF WARSAW - INSTITUTE OF POLITICAL SCIENCE




STUDIA POLITOLOGICZNE

MARKETING POLITYCZNY
| KOMUNIKOWANIE POLITYCZNE
NOWE ZJAWISKA, NOWE WYZWANIA

pod redakejg Jana Garlickiego

WARSZAWA 2012 VOL. 24

INSTYTUT NAUK POLITYCZNYCH UNIWERSYTETU WARSZAWSKIEGO




Rada Naukowa Stanistaw Filipowicz (Uniwersytet Warszawski)
Ks. Helmut Juros (Uniwersytet Kardynata Stefana Wyszynskiego)
Rubén Torres Kumbria (Universidad Nacional de Educacién a Distancia)
Gerd Meyer (Eberhard Karls Universitit Tiibingen)
Szewach Weiss (University of Haifa)

Redaktorzy Administracja publiczna: Grzegorz Rydlewski (Uniwersytet Warszawski)
tematyczni Badania wschodnie: Tadeusz Bodio (Uniwersytet Warszawski)
Studiéw Bezpieczenstwo: Andrzej Misiuk (Uniwersytet Warszawski)
Politologicznych Historia polityczna: Wojciech Jakubowski (Uniwersytet Warszawski)
Integracja europejska: Konstanty A. Wojtaszczyk (Uniwersytet Warszawski)
Mysl polityczna: Tomasz Zyro (Uniwersytet Warszawski)
Parlamentaryzm wspétczesny: Tadeusz Motdawa (Uniwersytet Warszawski)
Polityki sektorowe: Agnieszka Rothert (Uniwersytet Warszawski)
Psychologia 1 socjologia polityki: Jan Garlicki (Uniwersytet Warszawski)
Ruchy spoleczne: Grazyna Ulicka (Uniwersytet Warszawski)
Systemy polityczne: Zbigniew Kietminski (Uniwersytet Warszawski)
Teoria polityki: Mirostaw Karwat (Uniwersytet Warszawski)

Recenzenci prof. dr hab. Tomasz Goban-Klas (Uniwersytet Jagielloniski)
prof. dr Jacek Lubecki (University of Arkansas)

Komitet Stanistaw Sulowski (redaktor naczelny)
Redakcyjny Wiodzimierz Ulicki (cztonek)
Jacek Zalesny (sekretarz)

Redaktorzy jezykowi: Eva Allen, Halina Maczunder, Ewa Rydlewska, Izabela Krasnicka-Wilk
Redaktor techniczny: Ewa Grabowska
Redaktor statystyczny: dr Viera Gafrikova

Czasopismo recenzowane przez recenzentéw zewnetrznych.

Wersja pierwotna czasopisma: papierowa.

© Copyright by Instytut Nauk Politycznych Uniwersytetu Warszawskiego,
Warszawa 2012

ISBN 978-83-7151-069-4
ISSN 1640-8888
Naktad 600 egz.

DOM Opracowanie komputerowe, druk i oprawa:
WYDAWNICZY  Dom Wydawniczy ELIPSA,
~— > yl. Inflancka 15/198, 00-189 Warszawa

E I IPSA tel./fax 22 635 03 01, 22 635 17 85

=— e-mail: elipsa@elipsa.pl, www.elipsa.pl



STUDIA VOL 24
POLITOLOGICZNE "

Spis tresci

WPROWADZENIE
Jan Garlicki
Miedzy marketingiem politycznym, a komunikowaniem
politycznym — wprowadzenie ............ ... . ... i 9

STUDIA I ANALIZY
Marek Jezifiski
Teoria w praktyce czy praktyka w teorii? O metodologicznych

aspektach badan nad marketingiem politycznym .............. 21
Ewa Nowak
Marketing polityczny jako dyscyplina naukowa................ 37

Dariusz Skrzypinski
Pomiedzy systemem a rynkiem. Rozwazania o marketyzacji

polityki 1 politycznoéci marketingu. . ........ ... ..o 58
Piotr Pawelczyk

Rekwizyt w teatrze politycznym. ....... ... .. ..., 72
Ewa Maria Marciniak

Relacyjna teoria komunikacji a marketing relacji w polityce . . . .. 87

Bogustawa Dobek-Ostrowska, Pawel Baranowski

Witryny internetowe kandydatéw jako narzedzie komunikowania

wyborczego w kampanii parlamentarnej w 2011 roku .......... 104
Bartfomiej Biskup

Prowadzenie kampanii permanentnej w Polsce. Uwagi na temat

zjawiska 1 wykorzystywanych narzedzi......... ... ... ... .. 132
Dorota Piontek

Ani stowa o polityce. Prasa kobieca jako kanat komunikowania

politycznego ... ... ... 149
Marcin Anaszewicz

Rola nowych technologii w procesie komunikowania rzadowego

W Polsce. ..o 168



VARIA
Tadeusz Bodio
Z historii ustroju 1 elit politycznych Karaczajo-Czerkiesji. . . . . ..

RECENZJE
Jolanta Itrich-Drabarek, Uwarunkowania, standardy i kierunki zmian
funkcjonowania stuzby cywilnej w Polsce na tle europejskim
(Mateusz Balcerowicz) . ........... ... . i
Bogustawa Dobek-Ostrowska, Polski system medialny na rozdrozu.
Media w polityce, polityka w mediach
(Sebastian Kozlowski)............ .. ... ... .. ... ... ...

Magdalena Szpunar, Internet w procesie realizacji badari
(Daniel Mider) ........... i

AULOTZY © oo



STUDIA VOL 24
POLITOLOGICZNE "

Contents

INTRODUCTION
Jan Garlicki
Between political marketing and political communication
—the introduction ......... .. .. . 9

STUDIES AND ANALYSES
Marek Jezifiski
Theory in practice or practice in theory? On the methodological

aspects of research in the political marketing field .......... .. 21
Ewa Nowak
Political Marketing as a scientific discipline.................. 37

Dariusz Skrzypifski
Between the system and the market. Deliberations about

marketization of politics and politicalization of marketing. .. ... 58
Piotr Pawelczyk
A prop in the political theatre ........... ... ... ... ... .. 72

Ewa Maria Marciniak

Relational theory of communication and relationship marketing

IN POLILICS. « v v ettt 87
Bogustawa Dobek-Ostrowska, Pawel Baranowski

Websites of candidates as a tool of communication in the 2011

parliamentary elections campaign. . ........... ... ... ... .. 104
Bartlomiej Biskup

Running permanent campaign in Poland.

Notes on the phenomenon and used implements ............. 132
Dorota Piontek

Nothing about politics. Women’s magazines as a channel

of political communication .. .......... .. .. . o i 149
Marcin Anaszewicz

The role of new technologies in the process of public

communication of the Government in Poland ........... ... .. 168



VARIA
Tadeusz Bodio
From the history of political system and the elite
of Karachay-Circassia. .......... ...,

REVIEWS
Jolanta Itrich-Drabarek, Uwarunkowania, standardy i kierunki zmian
funkcjonowania stuzby cywilnej w Polsce na tle europejskim
(Mateusz Balcerowicz) . .......... .. . i
Bogustawa Dobek-Ostrowska, Polski system medialny na rozdrozu.
Media w polityce, polityka w mediach
(Sebastian Kozlowski)............... ... ... ... ... ... ...

Magdalena Szpunar, Internet w procesie realizacji badan
(Daniel Mider) ....... ...

AUthors .



STUDIA VOL 24
POLITOLOGICZNE "

WPROWADZENIE

Jan Garlicki

Mig¢dzy marketingiem politycznym,
a komunikowaniem politycznym
— wprowadzenie

SLOWA KLUCZOWE:

marketing polityczny, komunikowanie polityczne,

funkcje marketingu politycznego, kampania permanentna,
badania marketingowe

WPROWADZENIE

W wielu §rodowiskach, w tym takze w kregach naukowych pokutuje poglad
redukujacy marketing polityczny do kategorii zestawu metod 1 narzedzi
socjotechnicznych stosowanych w polityce w celu uzyskania poparcia
spolecznego 1 osiggniecia dobrego wyniku w wyborach. Z takim pogladem
trzeba zdecydowanie polemizowaé bowiem upraszcza on postrzeganie
zaréwno zakresu, jak rowniez celow 1 charakteru tej dynamicznie rozwi-
jajacej sie dziedziny zycia zwigzanej ze sferg polityki. Niezbedne staje sie
doktadne wyjasnienie istoty marketingu politycznego. We wspdlczesnym
$wiecle jest to: z jednej strony — dziedzina praktyki politycznej, a z dru-
gie] — dziedzina badafi naukowych!. Jesli nawet pole analizy zostaloby
ograniczone do wymiaru praktycznych zastosowah marketingu politycz-
nego to 1 tak nie mozna go utozsamiaé jedynie z zestawem technik
promocyjnych. Poza promocja politycznego produktu pelni on bowiem
— jak stusznie zauwazyl w swoim artykule publikowanym w niniejszym

1 W zblizony sposéb o kwestii tozsamosci dyscypliny okre$lanej mianem ,komunikowania
politycznego” oraz zakresu jej stosowania pisze Bogustawa Dobek-Ostrowska. Twier-
dzi, ze komunikowanie polityczne mozna takze rozpatrywac jako dziedzine praktyczna,
jak 1 dziedzine badah naukowych. Zob. B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne
i publiczne, PWN, Warszawa 2006, s. 131.
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tomie ,Studiéw Politologicznych” Marek Jezinski — szereg rozlicznych
tunkcji w demokratycznym systemie politycznym.

Poza dzialaniami promocyjnymi wykorzystujacymi takze rézne metody
socjotechniczne wskaza¢ mozna jeszcze przynajmniej dwa zakresy dziata-
nia marketingu politycznego. Jeden to jego rola 1 oddzialywanie w zakre-
sie szeroko rozumianego upowszechniania wiedzy o polityce. Mozna
wymieni¢ za Markiem Jezinskim chocby role marketingu politycznego
w upowszechnianiu demokratycznych rozwigzan w polityce, poszerza-
niu wiedzy na tematy polityczne, czy soqahzaql pohtycznej Znaczenia
marketingu politycznego w tym zakresie nie mozna negowac nawet, jesli
uznamy, ze upowszechnia on wiedze polityczng w wersji spopularyzo-
wane] (wersji ,pop”). Zreszta, jak wskazuje wielu autoréw zajmujgcych
si¢ badaniem marketingu politycznego — a wérdd autoréw publikujacych
w tym numerze ,Studiéw Politologicznych” Piotr Pawelczyk 1 Dariusz
Skrzypihski — takie sg oczekiwania wielu obywateli, ktérzy przyjmujg
postawe widza, obserwatora wydarzen, dzialan 1 proceséw politycznych.

Kolejng grupg funkeji spelnianych przez marketing polityczny w prak-
tyce jest pozyskiwanie wiedzy o potrzebach 1 oczekiwaniach réznych grup
spotecznych oraz ksztaltowanie reakcji na wyrazone potrzeby. Zrédtem
informacji stajg sie rozwijane w obrebie marketingu politycznego badania
marketingowe 1 badania opinii publicznej. Rozwijaja sie takze réznego
rodzaju metody 1 podejScia w analizie danych o znaczeniu politycz-
nym. Odrebng sprawa jest to w jaki sposéb wykorzystywana jest wiedza
o potrzebach, opiniach 1 preferencjach obywateli. Mozna — w pewnym
uproszczeniu — wyrézni¢ trzy grupy sposobdéw reakcji na pozyskiwane
informacje. Pierwsza polega na schlebianiu preferencjom wyborcéw, czyli
podejmowaniu spektakularnych decyzji zgodnie z wyrazonymi oczekiwa-
niami opinii publicznej. Jest to pewien rodzaj polityki plebiscytarnej, cza-
sami — za anglelskim sformulowaniem polls driven policy — zwanej polityka
ysondazowg”. Druga to wywolywanie przez osrodek decyzji polityczne;j
wrazenia, ze realizuje oczekiwania obywateli, gdy — w istocie — kreuje
polityke wedle swojego uznania. To taki cyniczny sposéb uprawiania poli-
tyki. Trzecia grupa to podejmowanie dziatan stuzgcych rzeczywistemu
rozwigzywaniu probleméw spotecznych, gospodarczych 1 politycznych.
Wybér sposobu reakcji na pozyskiwang wiedze jest uwarunkowany wie-
loma czynnikami. Mozna z jednej strony wymieni¢ determinanty bedace
pochodng kultury politycznej elit 1 kultury politycznej spoleczenstwa.
Z drugiej — niezwykle istotng grupa uwarunkowan sg rzeczywiste moz-
liwoScl rozwigzywania probleméw, ktére zalezg od kondycji gospodarki,
catego szeregu determinant strukturalnych wbudowanych w system poli-

10 WPROWADZENIE / SP Vol. 24
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tyczny oraz zwyczajnego ukladu sit politycznych. W praktyce wiekszo$é
rzgdow ,balansuje” pomiedzy wyzej wymienionymi sposobami reakeji.
Rolg marketingu politycznego jest dostarczanie wiedzy niezbednej do
podejmowania decyzji politycznych oraz formutowania réznych warian-
téw reakcji na oczekiwania spoleczne. Niezasadne byloby sprowadzanie
praktycznego zastosowania marketingu politycznego jedynie do ksztal-
towania polityki sterowanej sondazami, czyli polityki plebiscytarne;.
Decyzje polityczne — co nie ulega watpliwosci — podejmuja politycy,
a nie doradcy 1 eksperci do spraw marketingu politycznego. Chociaz nie
sposob nie zauwazy¢, ze w obecnej erze kampanii permanentnej rola
profesjonalnych konsultantéw niewatpliwie ro$nie.

W zakresie podej$cia do rozwigzywania probleméw toczy sie pomie-
dzy ekspertami 1 badaczami marketingu politycznego debata w jakim
stopniu marketing stuzy¢ moze realizacji potrzeb spotecznych, a w jakim
odcigga uwage obywateli od rzeczywistych probleméw koncentrujac ja na
wizerunku lideréw politycznych. W niniejszym tomie ,Studiéw Politolo-
gicznych” o tych kwestiach piszg: Piotr Pawelczyk 1 Dariusz Skrzypinski.
Niewgtpliwie wizerunek polityka, styl prowadzenia kampanii 1 marketin-
gowo opracowana prezentacja kandydata maja znaczacy wplyw na zacho-
wania wyborcze obywateli. Wizerunek moze by¢ pozbawiony istotnych
tresci, by¢ takim ,wypranym” obrazem kandydata. Moze wrecz zastepo-
wac prezentacje merytorycznego programu polityka, czy partii. Ale nie
jest to zasada. Wizerunek moze takze uwypuklaé realne zdolnosci kan-
dydata 1 pozostawaé w zgodzie z jego pogladami politycznymi. Niewat-
pliwie w trakcie ksztaltowania wizerunku marketing polityczny odwoluje
sie do sfery uczué 1 odczué. Przekaz emocjonalny jest bowiem skuteczny.
A dzieje sie tak dzieki temu, ze — jak pisze Piotr Pawelczyk — jest on
w duzym stopniu uniwersalny, pozwala perswadowaé w sposéb szybki
1 skrétowy, czyli jest ,ekonomiczny”, a poza tym odpowiada naturze ludz-
kiej, ktora jest — w istocie, jak twierdzi przywolany autor — irracjonalna.
Marketing polityczny moze zatem stuzyé do zarzadzania emocjami
w sferze polityki, a jak sugeruje Piotr Pawelczyk ,...demokracja pozwala
zy¢ skandalami..”, a emocje nie powinny by¢ ,tlamszone”. Co znowu
nie oznacza, izby marketing polityczny miat sie koncentrowaé wylacznie,
czy gléwnie na sterowaniu emocjonalng strong proceséw zachodzgcych
w sferze polityki. Dorota Piontek zwraca uwage w niniejszej publikacji
na zjawiska personalizacji 1 celebryzacji polityki 1 poprzez to wzrost zna-
czenia wizerunku. Przyczyn tych proceséw nalezy poszukiwaé miedzy
Innymi w rosngcej fragmentaryzacji audytoriéw 1 zmniejszeniu zaintere-
sowania polityka wsréd réznych grup spoteczenstwa. Dlatego marketing

SP Vol. 24 / WPROWADZENIE 11
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polityczny poszukuje kanaléw komunikacji nie kojarzonych bezposrednio
z polityka.

Marketing polityczny zmienia si¢ 1 mozna wyréznié¢ zaréwno rézne
jego modele, czy strategie stosowania, ktére wypada wrecz nazwal
etapami rozwoju tej dziedziny w sferze praktyki politycznej. Jennifer
Lees-Marshment piszac o procesie zastosowania metod marketingu
politycznego wyodrebnila trzy strategie?. Sg to podejscia zorientowane
na: produkt, sprzedaz lub caly rynek polityczny, czyli strategie konse-
kwentnego 1 holistycznego marketingu. Koncepcja J. Lees-Marshment
jest — w istocie — odwzorowaniem koncepcji od dawna wystepujacych
w marketingu gospodarczym. Te odmienne koncepcje sg de facto — jak
juz stwierdzono — odzwierciedleniem pewnych etapéw rozwoju marke-
tingu. O ile najpierw koncentrowat si¢ on na kreowaniu i ,,opakowaniu”
produktu, ktérym w przypadku sfery politycznej jest polityk oraz partia
polityczna, to potem przeistaczal sie w inne formy 1 poziomy dziatalno-
ci. W 16 numerze ,Studiéw Politologicznych” zatytulowanym ,Strategie
1 mechanizmy marketingu politycznego” szerzej pisala o tym Grazyna
Ulicka3. Kolejnym rodzajem strategii 1 stadium rozwoju marketingu byt
rozwé] metod sprzedazy, czyli doskonalenia technik promocji kandydata,
czy ugrupowania politycznego. Natomiast obecnie nowoczesny marketing
gospodarczy 1 polityczny stosuje gléwnie strategie marketingowa, nakie-
rowang na caly rynek. W wspélczesnych, dobrze zarzadzanych korpora-
cjach od dawna méwi sie o zarzadzaniu marketingowym. Oznacza to, ze
to specjali$ci od marketingu wyznaczaja kierunki rozwoju gospodarczego
1 ustalajg strategie 1 taktyke dziatania przedsiebiorstw. Podobne tendencje
mozna dostrzec w sferze polityki, zwlaszcza w krajach demokratycznych
1 — jednocze$nie — wysoko rozwinietych gospodarczo.

We wspélczesnym marketingu politycznym coraz cze$cie] méwi sie
o wszechstronnym (kompleksowym) podejSciu do dzialah marketingo-
wych. To znowuz podejScie zaprojektowane przez J. Lees-Marshment,
ktéra zaproponowala okreslenie nowoczesnego marketingu jako com-
prehensive political marketing. CPM postuluje postugiwanie sie nie tylko
technikami promocji 1 sprzedazy produktu politycznego, ale tworzenie

2 Zob. ]J. Lees-Marshment, Political marketing and British political parties, Manchester 2008;
J. Lees-Marshment, Political marketing: How to reach that pot of gold, ,,Journal of Political
Marketing”, 2(1), s. 1 i nast., patrz tez W. Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny.
Perspektywa psychologiczna, Gdahskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2006, s. 47
1 nast.

3 Por. G. Ulicka, Marketing polityczny a tresci i postrzeganie polityki, [w:]| Strategie i mechani-
zmy marketingu politycznego, ,Studia Politologiczne”, vol. 16, s. 15 1 nast..

12 WPROWADZENIE / SP Vol. 24



Miedzy marketingiem politycznym, a komunikowaniem politycznym — wprowadzenie

kompleksowych koncepcji marketingowych. W ramach prowadzenia
tego rodzaju projektéw strategicznych marketing polityczny korzysta
z dorobku nauk politycznych. Poza tym adaptuje marketingowg koncep-
cje 4P do sfery polityki w sposéb twoérczy, czyli zajmuje sie nie tylko
produktem lecz takze sposobem jego promowania, formag 1 kosztami
pozyskiwania poparcia. Jeszcze raz mozna wspomnie¢ o podej$ciu wlasci-
wym dla skonsolidowanych systeméw demokratycznych polegajacym na
marketingowym zarzadzaniu nie tylko kampaniami wyborczymi, ale takze
komunikowaniem permanentnym. Sensem takiej ustawiczne] kampanii
jest koncepcja wlaczenia obywateli w proces rzadzenia 1 podejmowania
decyzji politycznych. Istotna jest nie tyle akceptacja konkretnych roz-
wigzan, co sam fakt uczestniczenia (chocby tylko w sposéb fasadowy)
w procesie podejmowania decyzji.

Dzialania marketingowe w sferze polityki dotycza wielu réznych
kwestil. Mozna wrecz méwi¢ o pewnych etapach dzialalno$ei polityczne;
wyznaczane] przez, lub w ramach podej$cia marketingowego. Opisali to
szczegbtowo Philip Kotler 1 Neil Kotler w swojej ksigzce Political marke-
ting. Generating effective candidates, campaings, and causes*. Koncepcja mar-
ketingu politycznego zaklada istnienie przynajmniej siedmiu etapéw (lub
taz) dziatalnosci politycznej nakierowanej na osiggniecie zaplanowanych
celéw?. Poczatek (faza pierwsza) powinny stanowié¢ badania marketin-
gowe, ktére dostarczajg wiedzy o pogladach 1 preferencjach obywateli.
Potem nastgpi¢ winna faza druga, polegajaca na analizie zaréwno danych
z badan, jak 1 informacji pochodzacych z innych Zrédel. Trzecia faza
dojrzatego marketingu politycznego to segmentacja rynku politycznego,
czyli identyfikacja grup spolecznych, ktére majg by¢ odbiorcg programu
politycznego, 1 ktérych interesy sa zbiezne z wizja programowsg partii.
W tym etapie marketing polityczny pomaga w pozycjonowaniu produktu
politycznego, ktérym mogg byé: polityk, partia, program polityczny.
Kolejny, czwarty etap marketingowego sterowania dzialalnoscig poli-
tyczng to ustalanie celéw 1 opracowywanie strategii kampanii polityczne;.
Warto zwréeié uwage na to, ze nowoczesne podejécie marketingowe skta-
nia do tworzenia strategil 1 mySlenia w kategoriach przyszlych zdarzen

Por. P. Kotler, N. Kotler, Political marketing. Generating effective candidates, campaings,
and causes, [w:] B.I. Newman (red.), Handbook of political marketing, Sage Publications,
Thousand Oaks 1999, s. 3—-18.

5 Wspomniani wyzej autorzy piszg o szeSciu etapach (fazach) dziatalnosci marketingowej,
a warto — jak to sie robi od dawna w marketingu gospodarczym w procesie zarzadzania
kampanig promocyjng — dodaé faze oceny skutecznosci calej kampanii. To bedzie faza
sibdma.

SP Vol. 24 / WPROWADZENIE 13



JAN GARLICKI

1 efektow, a nie tylko biezacego rozwigzywania probleméw natury poli-
tycznej. Po etapie tworzenia strategii marketing polityczny przyczynia
si¢ do opracowania planu komunikowania politycznego (faza pigta) oraz
przygotowania 1 organizacji realizacji kampanii. Jednym z koncowych eta-
péw (széstym) marketingowego zarzadzania kampania jest dziatanie stu-
zgce pozyskaniu wyborcow z poszczegdlnych wezesniej zaplanowanych
segmentéw. Potem dochodzi do oceny skutecznoéci dziatan marketingo-
wych (si6dma faza). Te dawno opracowane metody 1 okre§lenie etapéw
dziatalnoéci marketingowej pokazujg facznie jak, 1 w jakim stopniu sg to
zlozone 1 wszechstronne dziatania.

Nowoczesny marketing polityczny zaktada jednak ksztaltowanie dtu-
gotrwalych relacji miedzy partig 1 jej liderami, a obywatelami, ktérzy sa
traktowani jako wazni partnerzy nie tylko w trakcie wyboréw 1 poprzedza-
jacej je kampanii wyborczej. Wskazuje na to, miedzy innymi, w niniej-
szym wydaniu ,Studiéw Politologicznych” Ewa Nowak. Przywotuje ona
tak zwane relacyjne podej$cie w marketingu politycznym odwolujac sie
do definicji Stephana C. Henneberga. Cechami takiego podej$cia mar-
ketingowego sg: stosunki miedzy elitg polityczng a wyborcami o cha-
rakterze wymiany, dzialanie w perspektywie dlugofalowej, zorientowanie
na szerzej rozumiane interesy réznych grup spotecznych 1 formowanie
polityki opartej na koncepcji wzajemnych korzysci réznych podmiotéow
polityki. Marketing relacji charakteryzuje takze Ewa Marciniak. Podkre-
§la, ze wazne sg wtedy takie elementy, jak dwustronno$¢ 1 symetrycznosé
komunikowania politycznego 1 upodmiotowienie wyborcy. Sg to réwniez
niezbedne dziatania, jesh elity polityczne powaznie zamierzajg wdrazac
zasady komunikowania permanentnego oraz kampanii permanentne;j.
Jak wskazalem w artykule ,Komunikowanie polityczne — od kampanii
wyborczej do kampanii permanentnej” opublikowanym w 16 numerze
,otudiéw Politologicznych” wspélczesny marketing polityczny doprowa-
dzil do oslabienia sensu rozréznienia proceséw kampanii wyborczych
od proceséw rzadzenia®. Stal si¢ to bowiem proces ciagly zmierzajacy
do sterowania spotecznym poparciem w celu zaangazowania obywateli
w proces sprawowania wladzy. O nowych aspektach zjawiska kampanii
permanentnej 1 wykorzystywanych w niej narzedziach pisze w tym nume-
rze Bartlomiej Biskup.

6 Por. J. Garlicki, Komunikowanie polityczne — od kampanii wyborczych do kampanii permanent-
nej, [w:] ,Strategie i mechanizmy marketingu politycznego”, ,Studia Politologiczne”, vol. 16,
Warszawa 2010, s. 34 1 nast.
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Wspblczesny marketing polityczny, co zostalo powyzej scharakte-
ryzowane 1 o czym traktuje wiele artykutéw w tym numerze ,Studiéw
Politologicznych”, to w dziedzinie praktyki sfera rozwinieta, nastawiona
na zdobywanie 1 upowszechnianie wiedzy na tematy polityczne, przewi-
dywanie zachowan politycznych 1 tworzenie strategii. Szczegblnie pod-
kre§lany jest obecnie dtugofalowy charakter dziatan 1 partnerskie trakto-
wanie réznych podmiotéw polityki. Warto réwnocze$nie przypomnieé
o marketingu politycznym, jako dziedzinie badaf naukowych. W tym
numerze ,Studiéw Politologicznych” szczegétowo analizujg to miedzy
innymi Piotr Jezinski 1 Ewa Nowak. Jako dyscyplina naukowa marketing
polityczny moze by¢ rowniez rozpatrywany w trzech réznych wymiarach.
Na poczatku koncentrowal swojg uwage na opisie metod 1 narzedzi stoso-
wanych w sferze polityki. W duzej mierze czerpal wiedze 1 doswiadczenia
z marketingu gospodarczego. Drugi zakres zainteresowan 1 dziatalnosci
badawczej tej dyscypliny wiedzy to badania empiryczne. Dotyczyly one
gléwnie kampanii wyborczych, stosowanych technik promocji. Nastepnie
zaczeto badaé procesy komunikowania politycznego. Trzeci to tworzenie
podstaw teoretycznych marketmgu politycznego. W j Jego ramach wypra-
cowano terminologie, definicje 1 zaproponowano rézne podejScia teore-
tyczne. Wspolczesnie ta dyscyplina naukowa rozwija zaawansowane kon-
cepcje teoretyczne gléwnie w obrebie wspomnianego wcze$niej podejscia
zwanego CPM tradition, czyli wszechstronnego/zintegrowanego marke-
tingu politycznego’. Jest to dyscyplina o charakterze — jak twierdzi Ewa
Nowak — multidyscyplinarnym. Poczgtkowo czerpata terminy 1 koncep-
cje z dyscyplin, ktére mozna nazwac¢ ekonomicznymi (cho¢ nie wszyscy
przedstawiciele tych dziedzin zgodziliby sie na takie zakwalifikowanie),
to jest marketingu 1 nauk o organizacji 1 zarzgdzaniu. Wiele wniosty do
marketingu politycznego koncepcje wypracowane w ramach nauk o komu-
nikowaniu spotecznym 1 politycznym. Nastepnie przydatno$é badania
dziatan marketingowych oraz diagnostyczng warto$¢ tej dyscypliny 1 jej
eksplanacyjng skuteczno$¢ jesli idzie o rozumienie proceséw politycz-
nych docenita politologia. Niewatpliwie swdj wktad w rozw6) marketingu
politycznego jako dyscypliny naukowej wniosty: psychologia (spoteczna
1 polityczna) oraz socjologia (a zwlaszcza socjologia polityki). Niewat-
pliwie marketing polityczny jest jeszcze wzglednie ,mloda” dyscypling
wiedzy. Potrzebna jest konsolidacja jej struktury teoretycznej. Dalsze
prace w ramach tego kierunku bedg prawdopodobnie zmierzaly w strone

7 Zob. J. Lees-Marshment, The political marketing revolution: transforming the government
of UK, Manchester University Press, Manchester 2004, s. 10.
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stopniowego odseparowywania sie od swoistej naukowej ,kolebki” jakg byt
1 jeszcze jest marketing biznesu. Marketing polityczny bedzie poszukiwal
swojej odrebnoéci 1 integralnosci teoretyczno-metodologicznej, ale — ze
swej 1stoty — nie moze traci¢ charakteru dziedziny do pewnego stopnia
multidyscyplinarnej, czerpigcej z dorobku innych gatezi nauki integrujac
ich dorobek. Czynnikiem wyr6zniajgcym 1 konsolidujacym te dyscypline
bedzie przedmiot naukowych dociekan, ktéry stanowia: z jednej strony
— wyja$nianie mechanizméw zdobywania 1 sprawowania wladzy (zwlasz-
cza w aspekcie interakgji, tworzenia dlugofalowych relacji 1 pozyskiwania
poparcia), a z drugiej — opisu nowoczesnych sposobéw komunikowania
politycznego 1 dynamicznych przeobrazeh w tym obszarze wywolywa-
nych miedzy innymi poprzez rozwdj 1 wzrost znaczenia nowych mediéw.
Ewa Nowak odwotujac si¢ do stanowiska Patricka Butlera 1 Phila Harrisa
twierdzi, ze marketing polityczny jest w trzecim (na cztery) poziomie
rozwoju dyscypliny okre§lanym za Nicholasem C. Mullinsem jako clu-
ster, czyli wigzki teori1 1 metod. Cechami charakterystycznymi tego etapu
sg: instytucjonalizacja dyscypliny (np. w postaci otwierania kierunkow,
czy specjalnosci okres§lanych mianem marketingu politycznego 1 rekru-
tacja studentéw na tego rodzaju studia), publikowanie tekstow nauko-
wych odwotujacych sie jednoznacznie do podejScia marketingowego
oraz promocja nowego (marketingowego) podejScia w sferze badan poli-
tyki. Do osiagniecia pozostal zatem czwarty poziom — dojrzalej specja-
lizacji.

Wsréd uczonych zajmujgcych sie szeroko rozumianymi naukami
o polityce toczy sie debata dotyczaca tego, jakie sg wzajemne relacje
miedzy marketinglem politycznym, a komunikowaniem politycznym.
Sg to bowiem pokrewne dyscypliny, a dyskusja toczy sie wokét ich zakre-
séw, a dokladnie tego, czy sa one tozsame, czy maja charakter krzyzu-
jacy sie. Publikujaca w niniejszym numerze ,Studiéw Politologicznych”
Bogustawa Dobek-Ostrowska w swojej ksigzce Komunikowanie polityczne
i publiczne, opublikowane; w 2006 roku stwierdzita, ze komunikowanie
polityczne, jako dziedzina wiedzy wlasciwie pokrywa sie z tym czym
w praktyce jest marketing polityczny®. Mozna jednak zastanawiaé sie,
czy marketing polityczny, ktéry zajmuje si¢ co prawda komunikowaniem
politycznym nie dotyka jeszcze innych istotnych aspektéow dziatalnosci
w sferze polityki. Przywolywana czesto koncepcja CPM sklania raczej
do stwierdzenia, ze marketing polityczny to co$ wiecej niz komuniko-

8 Por. B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne i publiczne, PWN, Warszawa 2000,
s. 131.
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wanie polityczne®. Zajmuje sie nie tylko kampaniami wyborczymi, ale
obejmuje rézne zachowania partii 1 innych organizacji politycznych.
Zajmuje si¢ badaniem 1 tworzeniem strategii politycznych oraz formo-
waniem koncepcji politycznych, ktére integruja réznego rodzaju metody
dziatan marketingowych (nie tylko komunikacyjnych). Marketing poli-
tyczny wykorzystuje takze dorobek nauk o polityce 1 adaptuje najnowsze
koncepcje teorii marketingu gospodarczego. Trzeba wskazaé¢ choc¢by na
takie sfery dziatania w obrebie marketingu politycznego, ktore sg dla
niego specyficzne, a w sferze komunikacji sg elementami zewnetrznymi,
jak: badania réznych aspektéw zréznicowan spolecznych 1 segmentacja
wyborcéw, okreslanie grup docelowych (czyli tzw. targeting). Kolejne
aspekty dzialania w sferze marketingu politycznego to tworzenie strategii
dziatania. Sfera komunikowania politycznego raczej realizuje te strategie
niz je tworzy. Poza tym mozna powiedzie¢ cytujgc B. Dobek-Ostrowska,
ze o 1le komunikowanie polityczne mozna traktowac jako proces uzewngtrz-
niania, prezentowania lub przedstawiania polityki to marketing polityczny
staje sie ,samg polityky”. Zajmuje sie nie tylko promocja, ale innymi ele-
mentami 4P (cho¢ niektérzy twierdza, ze jest juz ich wiecej) na przyktad
ksztaltowaniem samego produktu politycznego, czy dystrybucja, czyli
stworzeniem plaszczyzny dotarcia do obywateli 1 realizacji koncepcji two-
rzenia wiezi. Komunikowanie polityczne jest — w tym przypadku — tylko
jednym z instrumentéw oddzialywania.

Warto dodaé, ze same komunikowanie w sposéb znaczacy prze-
obraza si¢ w ostatnim czasie, gféwnie za sprawg rozwoju nowych mediéow
1 nowych mozliwosci jakie stwarzajg one takze w sferze polityki. Pod-
kresla sie, ze komunikowanie przestaje mie¢ charakter jednostronny.
Staje sie dwustronne lub wielostronne (np. w uktadzie: politycy — media
— wyborcy). Marketing polityczny jako dyscyplina stoi na stanowisku, ze
w erze Internetu dochodzi do znaczacych przeksztalcen takze w sferze
komunikowania politycznego. Warto zadaé sobie pytanie, czy, 1 w jakim
stopniu ma uzasadnienie okreslenie zaproponowane przez Anthony’ego
Pratkanisa 1 Elliota Aronsona, ze mamy do czynienia z wszechobejmu-
jaca ,erg propagandy”. Czy era rozwoju Internetu nie powoduje skutkéw,
w ktérych komunikowanie polityczne przestaje by¢ jednostronne? Nie
tylko, ze dotychczasowy odbiorca moze sta¢ sie nadawca, ale podkre-
§la sie — o czym pisze miedzy innymi Ewa Marciniak — symetryczno$é
procesu komunikowania. Twierdzenie to ma moze jeszcze charakter
postulatu, ale mozna zaobserwowaé zjawiska, ktére pozwalajg twierdzid,

9 Zob. W. Cwalina, A. Falkowski, dz. cyt., s. 47 i nast.
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ze nabiera realnych ksztaltéw. Procesy rozwoju komunikowania przy
pomocy nowych mediéw niewatpliwie stajg sie coraz bardziej powszechne
1 przekaz informacji, za ich po§rednictwem, staje sie szybszy. Instytucje
rzadowe, o czym pisze Marcin Anaszewicz takze zaczely wykorzystywac
nowe technologie w komunikowaniu z obywatelami. Szeroko z tych moz-
liwosSci zaczely korzystac sztaby wyborcze 1 sami kandydaci w wyborach
parlamentarnych, czy samorzadowych. Odrebna, cho¢ istotng sprawa, jest
to na ile ten proces wykorzystywania nowych mediéw jest profesjonalny,
skuteczny 1 przekonujgcy. Analiza witryn internetowych opisana w tekscie
Bogustawy Dobek-Ostrowskiej oraz Pawla Baranowskiego udowadnia, ze
do profesjonalizmu w polskich kampaniach internetowych jeszcze daleko.
Niewgtpliwie wystepuje juz w Polsce (przynajmniej od 2005 roku)!? zja-
wisko kampanii permanentnej, ale badacze sa podzieleni, jesli chodzi
o to, czy mozna jg uznaé za postmodernizacyjna. B. Dobek-Ostrowska
korzystajac z badah P. Baranowskiego twierdzi, ze kampania w Polsce nie
nalezy do takich, w ktérych Internet jest wykorzystywany profesjonalnie.
Liderom partyjnym brakuje wizji jak mozna nowe media wykorzystaé,
a sztabom wyborczym umiejetnosci korzystania z nowych mozliwosci.
Warto dodaé, ze klasyczne strony Internetowe to juz tylko ,elementarz”
marketingowego oddzialywania przy pomocy nowych mediéw. Naprawde
nowe mozliwosci stwarza sie¢ 2.0, czyli tworzenie blogéw oraz komuni-
kacja w serwisach spotecznoséciowych takich, jak: Facebook, czy Twitter.

Rekapitulujgc rozwazania dotyczgce tozsamosci 1 rozwoju marketingu
politycznego nalezy stwierdzié, ze zaobserwowaé mozna dynamiczny
wzrost znaczenia tej dyscypliny 1 rozszerzenie zakresu stosowanych
metod. Marketing polityczny — co warto jeszcze raz podkre§lié — to
zaréwno dziedzina badan naukowych, jak 1 dziedzina praktycznej dzia-
falnoéci w sferze polityki. Nalezy takze uznaé, ze dyscyplina ta wykracza
poza zakres komunikowania politycznego. Dotyczy to nauki o komuniko-
waniu, a tym bardzie] metod stosowanych w praktyce politycznej. Mozna
na uzasadnienie tej tezy odwotac¢ sie do funkeji marketingu politycznego
w zakresie zaréwno zdobywania, jak 1 upowszechniania wiedzy o polityce
1 jej mechanizmach. Warto wspomnie¢ o rozwoju badan marketingowych,
dokonywaniu segmentacji elektoratu oraz tworzeniu dlugofalowych stra-
tegil politycznego oddzialywania. Niewatpliwie marketing polityczny
wkroczyt w nowsg ere wraz z rozwojem nowych mediéw 1 upowszech-

10 Por. J. Garlicki, Komunikowanie polityczne — od kampanii wyborczej do kampanii permanent-
nej, [w:] Strategi i mechanizmy marketingu politycznego, ,Studia Politologiczne”, vol. 16,
Warszawa 2010, s. 37 1 nast.
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nienia praktyk 1 szerokiego wykorzystywania w debacie publicznej oraz
organizowaniu dziatan politycznych (czego ostatnio mozna znalezé sze-
reg przykladéw nie tylko na kontynencie europejskim, czy w Ameryce
Pétnocnej).

STRESZCZENIE

Marketing polityczny to dynamicznie rozwijajaca sie dyscyplina. Mozna jg trak-
towaé z jednej strony, jako dziedzine praktyki politycznej, a z drugiej jako dziedzine
badan naukowych. W wymiarze praktycznych zastosowah marketing polityczny to
nie tylko zestaw technik promocji politycznego produktu. Pelni on szereg rozlicz-
nych funkcji w demokratycznym systemie politycznym. Jedna z nich polega na
upowszechnianiu demokratycznych rozwigzan w polityce, poszerzaniu wiedzy na
tematy polityczne, czy socjalizacji politycznej. Kolejng grupa funkeji jest pozyski-
wanie wiedzy o potrzebach 1 oczekiwaniach réznych grup spotecznych oraz ksztatto-
wanie reakcji na wyrazone potrzeby. Zrédtem informacji stajg sie rozwijane w obrebie
marketingu politycznego badania marketingowe 1 badania opinii publicznej. Jako
dyscyplina naukowa marketing polityczny moze by¢ réwniez rozpatrywany w trzech
réznych wymiarach. Po pierwsze zajmuje si¢ opisem metod 1 narzedzi stosowanych
w sferze polityki. W duzej mierze czerpiac wiedze 1 do§wiadczenia z marketingu
gospodarczego. Drugi zakres tej dyscypliny wiedzy to badania empiryczne. Dotycza
one gléwnie kampanii wyborczych 1 proceséw komunikowania politycznego. Trzeci
to tworzenie podstaw teoretycznych marketingu politycznego. W jego ramach
wypracowano terminologie, definicje 1 zaproponowano rézne podejscia teoretyczne.

Jan Garlicki

BETWEEN POLITICAL MARKETING AND POLITICAL COMMUNICATION
— THE INTRODUCTION

Political marketing is a dynamically developing scientific discipline. On the one
hand, you can look at it as a matter of political practice, on the other, as an area of
research. In terms of practice political marketing is not only a set of techniques to
promote a political product. It fulfills a number of various functions in a democratic
political system. One group consists of such functions as dissemination of
democratic practices in politics, raising awareness on political issues or political
socialization. The acquisition of knowledge about the needs and expectations of
different social groups and shaping responses to the expressed needs form another
group of functions. Marketing research and opinion polls are the main sources of
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information in the field of political marketing. As a scientific discipline political
marketing can be considered in three different dimensions. Firstly, it deals with
a description of methods and tools used in politics. To a large extent drawing on the
knowledge and experience from marketing in the field of economics. Secondly, this
discipline includes empirical research, especially the research related to election
campaigns and political communication processes. The third sphere focuses on the
creation of the theoretical basis of political marketing. This is where terminology,
definitions and various theoretical approaches were developed.

KEY WORDS: political marketing, political communication, functions of political
marketing, permanent campaign, marketing research
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STUDIA T ANALIZY

Jesli zastanowié sie¢ nad problematyka metodologii badah nad mar-
ketingiem politycznym, zauwazy¢ mozna od razu, ze jest to zjawi-
sko wymykajace sie jednoznacznym interpretacjom, definicjom czy
— co nas w niniejszym kontekscie najbardziej interesuje — kwestiom
metodologicznym. Jak réznorodne sg formy przekazu stosowane przez
podmioty polityczne (o ile do nich jedynie ograniczymy koncepcje
nadawcy przekazu marketingowego), tak tez 1 formy podej$cia do kwe-
stii badawczej beda heterogeniczne 1 w znaczacy sposéb zdywersyfiko-
wane.

Problem jest o tyle ztozony, ze w zasadzie nie ma jednej odpowiedzi
na pytania co to znaczy ‘marketing polityczny’, a tym samym — co to
znaczy ‘bada¢ marketing polityczny’. Jaka cze$¢ rzeczywistosci spolecz-
nej 1 polityczne] analizujemy 1 opisujemy? Z jakiego typu zjawiskami
1 na jakich plaszczyznach mamy do czynienia? Jest to kwestia nie tylko
nazewnictwa uzytego do opiséw, bowiem sam marketing polityczny
bedzie z zalozenia implementowany na rozmaitych plaszczyznach
1 w zwigzku z tym réznorodne jego manifestacje badane bedg réznorod-
nymi metodami. Co istotne, nie bedzie tu mowy o jednej interpretacji
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marketingowych dziatan w polityce 1 jednej metodzie, ktéra obejmie owe
dziatania w podejsciu badawczo-interpretacyjnym!.

Kreslac obraz metodologicznego podejscia do problemu marketingu
politycznego, warto sie zastanowi¢ nad funkcjami, jakie spelnia on
w obrebie systemu politycznego jako calosSci determinowanej zachowa-
niami elektoratu, typem kultury politycznej oraz rozwigzaniami legali-
stycznymi obowigzujagcymi w danym panstwie.

Cel tej pracy to préba wskazania pewnych tropéw 1 porzadkowanie
badan nad marketingiem politycznym w metodologicznym kontekscie.
Ta kwestia jest czesto zaniedbywana w badaniach, jednak wydaje sie dosé
istotnym czynnikiem, ktéry determinuje 1 porzadkuje proces badawczy
w politycznym ukladzie odniesienia.

1. Funkcje marketingu politycznego

Marketing polityczny jako pewna calos¢ pelni okre$lone funkeje tak wobec
politykow oraz politycznej publicznoscei, jak 1 wobec systemu politycznego
jako pewnej calo$ci. Wyr6zni¢ mozna tu kolejno podstawowe funkcje
systemowe:

* upowszechnianie demokratycznych rozwigzah w polityce,

* upowszechnianie wiedzy na tematy polityczne w spoteczenstwie,

* socjalizacja polityczna,

* upowszechnianie kultury polityczne;,

* polaryzacja 1 kanalizacja postaw politycznych elektoratu,

* kreowanie dziatan politycznych aktoréw,

* promocja politycznego produktu.

O ile te trzy ostatnie sg funkcjami nastawionymi na politycznych
aktoréw ‘sprzedajacych’ swe oferty (politycy dziatajacy na rynku), o tyle
poprzednie, cztery plerwsze wskazuja na uklad odniesienia politycznego,
jakim jest system polityczny jako cato§é. Mamy tu do czynienia z funk-
cjonalnym aspektem marketingu politycznego — poprzez wskazane tu
dziatania aktorzy uprawiajacy te dziatalno$¢ przyczyniajg sie w wydatny

1 Por. choéby koncepcje marketingu politycznego przedstawione w pracach: G. Ulicka,
Whplyw marketingu politycznego na zmiany w zyciu publicznym panistw demokratycznych, ,Stu-
dia Politologiczne”, vol. I, Warszawa 1996; M. Mazur, Marketing polityczny. Studium
poréwnawcze prezydenckich kampanii wyborczych w USA i w Polsce, Warszawa 2002;
M. Cichosz, (Auto) Kreacja wizerunku polityka na przykladzie wyboréw prezydenckich III RP,
Torun 2003; M. Jezinski, Marketing polityczny a procesy akulturacyjne. Przypadek III RP,
Toruh 2004; M. Mariusz, J. Sztumski, Marketing polityczny, Katowice 2003.
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spos6b do upowszechniania wiedzy o polityce, nawet jesli jest to polityka
w wersji pop. Uzna¢ w tym konteks$cie nalezy marketing polityczny za
element sprzyjajacy systemowe] integracji oraz Srodek wiodgcy do okre-
élonego celu, jakim jest polityczna homeostaza systemowa, czyli wyklu-
czenie z systemu politycznego elementéw dysfunkcjonalnych. Odbijajac
zalozenia teoril funkcjonalistyczne], stwierdzié mozna, ze homeostaza
owa nie zostanie nigdy osiggnieta — jest ona granica, ku ktérej polityka
dazy. Co zrozumiate jednak, konflikty polityczne zdarzajg sie relatywnie
czesto 1 przeciwdzialajg one integracji systemu. Konflikt polityczny jest
tu sifa napedzajaca catos¢ systemu politycznego jako wydzielonego spe-
cyficznego podsystemu spolecznego — jest silg sprawcza 1 wymuszajgca
procesy adaptacyjne aktoréw rywalizacji.

2. Zalozenia analizy

Warto na wstepie podaé kilka zatozen, wedtug ktérych zostanie dokonana

wstepna systematyzacja marketingowych dzialah w polityce. Metodolo-

giczna refleksja przyjmuje tu charakter nastepujacy:

* podstawowa rama dzialania podmiotéw marketingowych to kultura
danego spoteczenstwa,

* system polityczny traktujemy jako uktad homeostatyczny,

* nadawca 1 odbiorca przekazu marketingowego ma charakter grupowy,

* marketing polityczny to akt komunikacyjny.

Zalozenia te nie mogg mieé¢ — z definicji — charakteru wyczerpuja-
cego, ale jedynie porzadkujacy, cho¢ mozna si¢ pokusié o stwierdzenie,
ze determinujg one w znaczacym stopniu przebieg rywalizacji polityczne;j
na kazdym stopniu skonkretyzowania (do ktérego w niniejszym kontek-
Scie zaliczy¢ wypada: wybory samorzadowe, parlamentarne, prezydenc-
kie, Parlament Europejski oraz marketing miedzywyborczy). Stanowig
bowiem swoistg rame, w ktérej rozgrywana jest owa polityczna rywaliza-
cja — dziatania marketingowe zawsze z zalozenia odnosza sie do jakie-
go$ politycznego uniwersum, niezaleznie od tego, czy chodzi o strategie
pozyskiwania elektoratu, zachecania do glosowania, zniechecania do glo-
sowania na cel ataku (jak to sie dzieje w kampanii negatywnej) czy tez
utwardzania postaw juz wytworzonych. Ta ostatnia kwestia jest gléwna
domeng dziatania marketingu miedzywyborczego, ktéra to dziedzina
bywa czesto wylaczana z zakresu badan nad marketingiem politycznym,
co wynika ze skupienia sie przede wszystkim na zagadnieniu wyboréw.
Sq one zdecydowanie gléwnym punktem kalendarza politycznego kaz-
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dego systemu — to od decyzji wyborcéw podjetych podczas elekcji zaleza
konkretne rozwigzania determinujgce ksztalt systemu politycznego naj-
czeSciej na kilka lat (jak chocby w Polsce — wynik wyboréw parlamen-
tarnych decyduje o ksztalcie sceny parlamentarnej 1 partyjnej na cztery
lata).

Ten ostatni fakt ma znaczgce konsekwencje dla catosciowo pojmowa-
nego systemu politycznego — okres wyborczy traktowany jest jako gtéwny
przejaw dzialania partii 1 kandydatéw, angazujgcych wowcezas wszystkie
polityczne zasoby: od konceptualizacji strategii 1 kampanii, poprzez
logistyczno-organizacyjne, po finansowe — te ostatnie, co zrozumiale,
decydujg czesto o jakosciowym obliczu calej kampanii danej partii. Zaan-
gazowanie wiekszych §rodkéw finansowych da¢ moze materialty wyborcze
lepszej jakosSci, bardziej profesjonalnie zrealizowane 1, w efekcie, lepie;
przyjete przez polityczng publicznos$¢, ktéra na ogdl jest sceptyczna
wobec politycznych staran kandydatéw na urzedy publiczne. Zwr6émy
jednak uwage na to, ze zawezenie problematyki marketingu politycznego
do marketingu wyborczego to niewlaéciwe przedstawienie zagadnienia.
Marketing z definicji jest dzialaniem dlugofalowym, nastawionym na
kontakt z politycznym klientem 1 dzialania 6w kontakt podtrzymujace,
ktére sprawi¢ majg, ze dana marka polityczna zakorzenia sie w $wiado-
moscl elektoratu 1 istnieje permanentnie na scenie politycznej. Celem
dziatan marketingowych jest takze 1 to, aby wyborca, postawiony przed
konieczno$cig dokonania wyboru 1 zaglosowania na konkretna sile poli-
tyczng czy jej przedstawiciela, oddat gtos na propozycje polityczng znang
mu 1 pozytywnie przezen kojarzong — a bedzie to produkt znany 1 koja-
rzony wlasnie dzieki temu, ze w okresie miedzy wyborami prowadzone
byly dziatania polityczne majace zacheci¢ wyborce do zmiany postawy
lub utwierdzi¢ jego dotychczasows postawe.

Dlatego tez, z metodologicznego punktu widzenia, badanie marke-
tingu politycznego to dziatanie skupiajgce si¢ na wszelkich aspektach
dzialalnosci politycznej: takze tej podejmowanej miedzy kampaniami
wyborczymi. Co istotne, jest to dzialanie badawczo trudniejsze, ponie-
waz czesto bywa tak, ze politycy zawieszaja aktywno$¢ pomiedzy wybo-
rami, ograniczajac sie do sporadycznych akeji 1 dziatan, ktére maja na
celu przypomnienie publicznos$ci o ich istnieniu jako politycznego pro-
duktu starajgcego sie o glosy czy przygotowujgcego sie do przyszlych
akej1 wyborcezych.
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a) Kultura jako rama dzialania podmiotéw marketingowych

Mimo ze stwierdzenie o nadrzednosci kultury jako swoistej ramie dzia-
fania podmiotéw marketingowych moze sie wydawaé zalozeniem oczy-
wistym, to jednak na owg oczywisto$¢ nalezy zwrécié szczegdlng uwage
1 wrecz od niej zaczgé nakre§lenie ram teoretycznych dla analiz marke-
tingu politycznego. Kultura danego spoleczenstwa (pojmowana szeroko)
to kontekst szerokich dzialah marketingowych w polityce.

Marketing polityczny to w istocie proces akulturacyjny, a wiec okre-
$lona reakcja przedstawicieli systemu politycznego na pewien bodziec
natury kulturowej. Akulturacja ma to do siebie, ze jest oddzialywaniem
calo$ciowym pomiedzy dwoma systemami kulturowymi — oznacza to,
ze systemy owe ulegaja przeksztalceniom, cho¢ nie zawsze w jednakowo
symetrycznym stopniu. Silniejsza kultura zazwyczaj narzuca swe wzorce
stabsze], co wymiarze politycznym prowadzi czesto do przejecia wzor-
cow charakterystycznych dla silniejszego systemu. Jak argumentowatem
w Innym miejscu?, marketing polityczny to wila$nie takie akulturacyjne
spotkanie Europy ze Stanami Zjednoczonymi 1 — co wynika z historii
konca XX wieku — pdzZniejsze narzucenie wzorcéw upowszechnionych
w USA 1 Europie Zachodniej systemow1 polskiemu okresu transformacji.
Na owe kwestie przyjdzie jeszcze zwrdcié uwage w kolejnych kontekstach,
dotyczacych zwlaszcza kampanii prezydenckich w III Rzeczpospolite;.
Marketing polityczny 1 spoleczne efekty jego zastosowania to zatem
manifestacja amerykanizacji 1 westernizacji polskiej kultury polityczne;.
Polityka ma sie tu jawi¢ wyborcom jako atrakcyjna, kolorowa 1 medialna
struktura, dzigki ktérej obywatel w niemal bezkonfliktowy sposéb moze
bra¢ udziat w procesach kontrolnych 1 decyzyjnych polityki danego pan-
stwa.

Co wiecej, pamietaé nalezy o mitologiczno-symbolicznych uwarun-
kowaniach polityki. Mity 1 symbole, manifestowane w jezyku uzywanym
przez politykow, sg nieodlaczng czescig dziatan w sferze publiczne;j. Jezyk
stosowany przez kandydatéw oraz osoby petnigce funkcje publiczne staje
si¢ kategorig o charakterze performatywnym, gdyz polityk za pomocg
symbolu 1 stowa oddziatuje na odbiorce.

Z tego tez powodu gléwny nacisk metodologiczny w tym kontekscie
polozy¢ nalezy na zagadnienia badania odbioru spolecznego — to wyborca
bedzie stal w centrum tej cze$ci badan. Zachowania 1 postawy wyborcy
sa bowiem koncowym etapem upowszechniania si¢ okreslonych wzorcéw

2 M. Jezifski, Marketing polityczny a procesy akulturacyjne. Przypadek III RP, Torun 2004.
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w polityce. To wla$nie obywatel decyduje o ostatecznej akceptacji lub
odrzuceniu okre§lonych wzorcéw dzialan spotecznych, przyjmowanych,
modyfikowanych 1 w koncu reprodukowanych w konkretnych zachowa-
niach. Elektorzy sg tu czynnikiem decydujacym o jakosci upowszechnia-
nych wzorcoéw — przejmowanych z innych kulturowych systeméw, czesto
popularyzowanych dzieki masowym mediom. Dotyczy to z oczywistych
powoddéw wzorcow nie tylko o charakterze politycznym — akulturacja
jest z definicji pojeciem szerszym, odnoszgcym sie do calosci systemu
kulturowego, a polityka jest jedynie jego czescia. Co oczywiste, czescig
niezwykle istotnag z punktu widzenia rozwazan podjetych w niniejszym
studium.

b) System polityczny jako uklad homeostatyczny

Moéwigc o systemie politycznym jako ukladzie homeostatycznym, nalezy

zwr6ci¢ uwage przede wszystkim na kwestie takie jak:

* globalny charakter zmian systemu politycznego,

* funkcjonalnoé¢ dziatan w obrebie podmiotu uprawiajacego polityke,

* funkcjonalno§é dziatah w obrebie systemu jako calosci,

* prawo jako kategori¢ porzadkujaca, regulacyjna, korygujaca 1 instytu-
cjonalizujacy dziatania podmiotéw na scenie polityki.

Zalozenie o globalnym charakterze zmian implikuje dziatania adapta-
cyjne politycznych podmiotéw w sytuacji, w ktérej dochodzi do zmiany
w systemie. Zmiana taka moze wynika¢ z pojawienia sie na rynku nowego
podmiotu, zejScia podmiotu dotychczas obecnego na rynku, czy zmian
w regulacjach prawnych odnoszacych sie do systemu politycznego.
W ostatnim przypadku najwazniejszymi kwestiami bylyby tu: zmiana
ordynacji wyborcze], zmiana prawa wyborczego (chocby inne ustalenie
progéw wyborczych czy granic okregéw glosowania) oraz zmiana ustawy
o partiach politycznych. Adaptacja dziatan kandydatow 1 partii must sie
przektadaé na elastyczno$c¢ strategii politycznej, podejmowanej w danej
kampanii wyborcze;.

Kwestia funkcjonalnosci dziatan politycznych omawiana byla wyzej,
przy okazji wskazania na funkcje pelnione przez marketing polityczny
w obrebie danego kulturowego systemu. Rozumieé ja nalezy zaréwno
w odniesieniu do kandydatéw 1 partii uprawiajacych polityczne metody
marketingowe, jak 1 do calo§ciowo rozumianego systemu politycznego.
W niniejszym rozumieniu marketing polityczny dziala jak faktor upo-
wszechniajacy wiedze elektoratu o mechanizmach politycznych (co, jak
si¢ wydaje, jest niezwykle wazne) 1 pelni funkcje integracyjne. Nieza-
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leznie od tego, na ile konflikt polityczny kreowany przez aktoréw roz-
grywki wyborczej dzieli lektorat 1 samych kandydatow, jest on elementem
socjalizujgcym 1 upowszechniajagcym wiedze o strukturach politycznych.
Polityka nabiera tym samym cech warto$ci autotelicznych, w ktérych
takt uczestnictwa w owych wartoSciach 1 spolecznego ich podzielania
staje sie istotnym celem kulturowym, a nabycie kompetencji spotecznych
w te] wlasnie dziedzinie zaczyna by¢ traktowane przez elektorat jako
powszechny sposéb oddzialywania na decyzje go dotyczace.

Nie inaczej dzieje sie z kwestig prawa wyborczego, jako instrumentu
zewnetrznie regulujacego zachowania tak elektoratu, jak 1 podmiotéw
politycznych dzialajacych na rynku w danym okresie historycznym. Jak
wskazano, prawo pelni funkcje regulacyjng, korygujacy 1 instytucjonalizu-
jaca dziatania podmiotéw — wraz ze zmianami w prawie nastepuja wska-
zane powyze] procesy adaptacyjne, ktére partie uczestniczace w zyciu
politycznym podejmuja w celu utrzymania si¢ na rynku. Pamieta¢ przy
tym warto, ze samo prawo wyborcze bywa przedmiotem manipulacji pod-
miotéw politycznych, ktérych przedstawiciele zasiadajg w parlamencie
danego panstwa. Partie 1 ich liderzy prébuja zatem dostosowaé prawo
do swoich biezacych wymagan, czy przewidywanych korzys$ci, majacych
zmaksymalizowac ich polityczng atrakeyjno$é dla wyborcow. Podobnie
jak inne instytucje, prawo traktowane jest instrumentalnie, jako jeden
z elementéw rozgrywek gtéwnie pomiedzy partiami majacymi parlamen-
tarng reprezentacje.

¢) Grupowy charakter nadawcy przekazu i odbiorcy przekazu

Zalozenie kolejne, porzadkujace niniejszy wywod, to zalozenie o grupo-
wym charakterze tak nadawcy, jak 1 odbiorcy marketingowego przekazu
w polityce. Z jednej strony, mamy poziom nadawcy przekazu — w polityce
dzialajg przede wszystkim ludzie zrzeszeni w partie, kandydaci to przed-
stawiciele partii, nawet je§li skrywajg sie pod maskg hasta ‘niezaleznosci’.
Wynika to z charakteru wspélczesnej polityki, ktéra stanowi dzialalnoéé
przede wszystkim partyjng oraz zlozonosci politycznego dziatania. Kom-
pleksowo$¢ dziatan w strategii politycznej, realizowanej podczas kampanii
sprawia, ze kandydat (dziatajacy w pojedynke) nie podota prowadzeniu
kampanii, a realizacja proceséw strategicznych wymaga z zalozenia koor-
dynacji wielu pozioméw dziatalno$ci w politycznym kontekscie. Kan-
dydat jest jedynie twarza kampanii — za nim kryje sie caly sztab ludzi
konceptualizujacych, planujacych, realizujacych 1 wdrazajacych strategie
polityczng, uzyta w konkretnym akcie wyborczym. Wszystko to stuzy
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okre$§lonemu celow1 — dziatania te sg planowane 1 wdrazane po to, by
przynie$¢ sukces kandydatowi na urzad publiczny.

Co wiecej, dzialalno$¢ polityczna bedzie mie¢ wspodlczes$nie wymiar
przede wszystkim partyjny — partie to gtéwni aktorzy dzisiejszej politycz-
nej sceny, one rywalizujg na wielu poziomach o glosy wyborcéow (wybory
samorzgdowe, parlamentarne, prezydenckie). Partie rywalizujg o glosy
wyborcow, apartyjnl przedstawiciele zasiadajg w parlamentarnych fawach,
tworzac prawo 1 wplywajac w substancjalny sposéb na jako§¢ zycia poli-
tycznego w danym panstwie, system polityczny czy ekonomiczny. Partie
sg wiec gléwnymi zbiorowymi aktorami, ktérzy realizuja, reprezentuja
1 agregujy (uogdlniajg w kontekscie postulatéw wysuwanych przez réz-
norodne spolecznie Srodowiska) interesy polityczne obywateli, spelniajgc
tym samym swe funkcje w systemie politycznym (gdzie reprezentacja
1 agregacja intereséw elektoratu sa funkcjami najwazniejszymi)?3.

Istotny jest takze fakt, ze mechanizmy rynkowe pelnia funkcje wery-
tikujaca takze w odniesieniu do aktoréw politycznych. Wybory wygrywa
ta partia, ktéra najskuteczniej przekona do swoich kandydatéw najszersze
grono elektoratu lub wykreuje sie na site polityczng zdolng do realizo-
wania okreslonych intereséw spolecznych. W tym ostatnim przypadku
chodzi nie tylko o reprezentacje intereséw czesci elektoratu czy propo-
zycje zmian zgodnych ze spotecznym odczuciem stusznosci, lecz takze
o kwestie neutralizowania konfliktu czy przedstawiania sie wrecz jako
opcji ‘mniejszego zta’ w danym momencie historycznym. Wskazuje na
to przypadek Platformy Obywatelskiej w kampanii w 2007 roku, kiedy
to PO kreowala si¢ jako jedyne antidotum na patologiczne, zdaniem je;
lideréw, zachowania polityczne Prawa 1 Sprawiedliwoéci, ktére wygrato
wybory w 2005 roku. Konkurencyjno$¢ rynkowa jest tu oczywistym
wymogiem funkcjonowania demokratycznego systemu, a jednoczesnie
jego naturalng konsekwencjg — w demokracji partie stajg do rywalizacji
wyborczej 1 zaleznie od jej wyniku zajmujg okre§lone miejsca zaréwno
w systemie politycznym, jak 1 w stosunku do wladzy w panstwie. Partie
muszg wobec tego starac sie o jak najwieksze poparcie: efektywny ruch
polityczny, zdobywajac glosy mniejszej lub wiekszej czesci elektoratu,
wprowadza do parlamentu swych kandydatow, ta za$ partia, ktéra wybory
przegrywa, okresowo lub na stale przechodzi do opozycji parlamentar-
nej lub pozaparlamentarnej. Stad konieczno$¢ podejmowania dziatah
prowadzacych do zdobycia owego poparcia 1 popularno$¢ marketingo-

3 M. Jeziniski, Strategie w polityce na przykladzie wyboréw, [w:] M. Grewinski, A. Karwacki
(red.), Strategie w polityce spotecznej, Warszawa 2009.
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wych metod stosowanych przez partie 1 lideréw politycznych podczas
wyboréw. Obecnie partie sg niejako skazane na uzycie marketingowych
metod zdobywania poparcia na szeroka skale: ich strategie wyborcze
uwzgledniajg takie wlasnie dzialania, bowiem sa one uwazane za jeden
z najskuteczniejszych sposobéw na przyciggniecie politycznej publicz-
noscl.

Stajemy by¢ moze przed koniecznoscig przeformulowania definicji
partii politycznej, w ktérej gtéwny nacisk potozymy juz nie tyle na kwe-
stie wladzy, organizacji czy obecnosci na rynku wyborczym, ale na owe
kwestie plus polityczne dziatania marketingowe. Wydaje sie, ze zapoczat-
kowany w latach 80. XX wieku trend pragmatyzacji partii politycznych
w Europie na wzér amerykanski, przeradza si¢ w pewien standard — par-
tia, ktéra nie stosuje marketingu politycznego, nie tylko skazana jest na
wyborczg porazke, lecz takze w §wiadomosci elektoratu utrwala sie jako
ruch polityczny o anachronicznym charakterze, organizacja kultywujgca
zasady dzialania zaczerpniete z innej, politycznie rzecz ujmujac, epoki.
Zachowanie takie ma zazwyczaj negatywne konsekwencje wizerunkowe
— zresztg niepodobna wyobrazi¢ sobie takiego kandydata w wyborach
prezydenckich czy parlamentarnych, ktéry nie stosuje marketingowych
metod, nie ma strony internetowej czy tradycyjnej literatury wyborczej
(program polityczny, ulotka programowa, zastaw hasel-sloganéw wybor-
czych). Naturalnie, wybory samorzadowe rzadzi¢ sie beda w tym kon-
tekscie innymi zasadami 1 nasycenie ich marketingowym podejSciem nie
bedzie tak wysokie, jednak pamietac nalezy, ze takze 1 cz¢$¢ kandydatéw
na samorzadowcow stara sie wytworzy¢ wizerunek sprawnego polityka,
znajacego nowoczesne trendy w uprawianiu polityki, a wiec czlowieka,
ktéry podaza z duchem czasu, stosujgc nowoczesne (a wiec obowigzujace
w danym momencie rozwoju danego spoteczenstwa) metody w polityce
takze na szczeblu lokalnym.

3. Marketing polityczny jako akt komunikacyjny

W niniejszym studium patrzymy na sytuacje uprawiania marketingu
politycznego jak na sytuacje komunikacyjng, w ktérej najwazniejszymi
sktadnikami tej relacji sa: nadawca, przekaz, odbiorca (wlaczajac w to
relacje sprzezenia zwrotnego) oraz kontekst wypowiedzi. Nie ma zna-
czenia, czy chodzi o sam abstrakcyjny akt komunikacji, czy jest to trans-
akcja (jak na rynku ekonomicznym), czy tez moze sytuacja polityczna
upubliczniana przez masowe media. Jezeli zatem przyjmiemy koncepcje
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aktu komunikacji (a ta wydaje si¢ jak najbardziej zasadna dla przedmiotu
badan, jakim jest marketing polityczny), to widzimy, ze nalezy uzupetnicé
ja o pytania uszczegélawiajace. Zakorzeniona dobrze we wspodlczesne]
komunikologii koncepcja Harolda Lasswella, méwigca o odpowiedzi na
pie¢ podstawowych dla aktu komunikacji pytan, wymaga komentarza
w kontekscie do§¢ specyficznego aktu przekazywania informacji, jakim
jest marketing uzyty dla politycznych celéw. Przypomnijmy, ze chodzi
o pytania: kto powiedzial, co, do kogo, jakiego kanatu uzywajac 1 z jakim
skutkiem. Pytania te nabierajg swoistego ciezaru w odniesieniu do swoiscie
homeostatycznego ukladu, jakim jest system polityczny. Komentujac owe
pytania w kontekécie marketingu politycznego, mozemy stwierdzié, ze
w zaleznoSci o pelnionej funkeji oraz pozycji w systemie, lasswellowskie
zagadnienia zawezaja si¢ do aspektéw przede wszystkim politycznych,
jednak nie tylko, na co wskazuje szerszy uklad odniesienia, jakim jest
kontekst szeroki danej wypowiedzi.

Podstawowe pytanie, jakie nalezy w owe] sytuacji zadaé, to pytanie
o to, co badamy. Samo hasto ‘marketing polityczny’ implikuje wielo$§é
skojarzen 1 w zalezno$ci od owych skojarzen bedziemy mieé¢ do czynie-
nia z okreslonymi w przyjetej perspektywie problemami. Co oczywiste
— przyjecie takiej a nie innej definicji dziedziny, jaka jest marketing poli-
tyczny, powodowaé bedzie konsekwencje metodologiczne. Warto zatem
zrelatywizowac namyst nad metodologig badan marketingowych w zalez-
nosci od takich kwestii, jak:

* typ podjetego problemu,

* podstawowe zagadnienie w procesie komunikacj,
* typ analizy,

* miejsce analizy,

* metoda/technika badania.

Po skrzyzowaniu owych tematéw analitycznych z konceptualizacjg
Laswella otrzymamy kilka wymiaréw rzutujgcych na kierunek badan
1 zastosowang w procesie badawczym metodologie. Sprobujmy zatem
kréotko skomentowaé powyzsze zalozenia aktu komunikacyjnego.

a) Kto powiedzial co§ w akcie komunikacji politycznej?

To przede wszystkim polityk, kandydat, rzecznik partii/kandydata, parla-
mentarzysta, etc. (pozycja nadawcy bedzie tu zalezna od roli polityczne;,
jaka jednostka odgrywa). Wydaje sie, ze jednak bledem bedzie ogranicza-
nie roli nadawcy przekazu jedynie do polityka — w akcie politycznej komu-
nikacji to takze dziennikarz, media jako calo$§¢ oraz wyborca (jednostka,
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ruch spoleczny, grupa ludzi). Kazda z tych szeroko rozumianych grup
ludzkich moze si¢ wypowiada¢ na tematy polityczne — 1 w polityczne]
rzeczywistoScl tak sie wlasnie dzieje — ludzie zabieraja glos w sprawach
politycznych, cho¢ nie zawsze ich wypowiedzi sa zgodne ze standardami
politycznej poprawnosci oraz pogladami danego kandydata prowadzacego
kampanie wyborcza. Rzecz jednak w tym, ze polityk nie moze pozwolié
sobie na lekcewazenie wypowiedzi, jakie docieraja do niego ze strony
elektoratu 1 musi reagowaé na nie w okre§lony sposéb, akceptowalny dla
danej sytuacji politycznej.

b) Do kogo nadawca skierowal swoja wypowiedZ polityczng?

Uwagl powyzsze (pytanie kto powiedziat?) odnosza sie z zalozenia takze
do roli odbiorcy w procesie komunikacyjnym — odbiorca wszak to nie
tylko elektorat (formowany przez politykéw w ramach okre$lania grup
docelowych), lecz takze media. Dziennikarze sa jednym z kluczowych
elementéw w upowszechnianiu dzialah marketingu politycznego, a ich
relacje ze $wiatem politycznych aktoréw sg natury symbiotycznej. Warto
pamietal, ze polityka u progu XXI wieku to przede wszystkim spektakl
medialny, a w zaleznosci o tego, jak media pokaza danego kandydata,
zalezy czesto w duzej mierze jego spoleczny odbidr jako polityka czy
wlasnie kandydata na urzad publiczny, a wiec osoby, ktéra musi byé
spotecznie rozpoznawalna oraz akceptowalna (na co sklada sie jego wize-
runek, program polityczny, dotychczasowe dziatania na scenie politycznej
czy tez styl uprawiania politycznych dzialan).

Inng grupa ludzi, do ktérych polityk kieruje swoje wystgpienia, sg
inni politycy (choéby we wlasnej partii — czesta jest wszak sytuacja braku
pelnego porozumienia w fonie danej politycznej sily, gdzie kandydat nie
potrafi skoordynowaé¢ swych dziatan ze sztabem 1 szerszym kregiem
politykéow z tej samej parti1), a przede wszystkim konkurenci w poli-
tycznym wyScigu — kategoria ta jest kluczowa dla ksztaltowania strategii
politycznej jako pewnej koherentnej, przemyslanej 1 innowacyjnej catosci.
Konkurencja, z samego faktu istnienia w obrebie tego samego systemu
politycznego, wymusza na aktorach okreslone dzialania adaptacyjne, a te
przektadaé sie muszg na obranie dzialah modyfikujgcych dotychczasowa
strategie we wszelkich niemal wymiarach: grupa docelowa, metody mar-
ketingu stosowane w kampanii oraz — co najistotniejsze — finanse. Nie-
zaleznie od tego, czy na uwadze mie¢ bedziemy strategie funkcjonalne
czy sektorowe, kwestia brania pod uwage dziatan konkurencji realnej czy
tez jedynie potencjalnej musi by¢ uwzgledniana przy planowaniu dzia-
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fan strategicznych kazdego kandydata, w kazdych warunkach rywalizacji
politycznej 1 na kazdym jej etapie.

¢) Co polityk powiedzial w akcie politycznej komunikacji?

Natura przekazu politycznego jest zagadnieniem zlozonym, co wynika
z samego aktu komunikacji (spotkanie dwdch oséb, ktére niesie ze sobg
réznorakie treSci oparte o warto$ci 1 normy), jako ze obejmuje wypowiedzi
stowne, 1koniczne oraz mowe ciata. Dla elektoratu liczy sie bowiem nie
tylko to, co polityk méwi w warstwie slowne] (znaczenie wypowiedzi
w warstwie leksykalnej 1 kontekstowej — nacechowane chocby uzyciem
ironii, parodii, etc.), lecz takze otoczenie aktu komunikacji (kontekst).
Do tej kategorii zaliczy¢ nalezy takze komunikaty niebezpos$rednie
— a wiec audycje wyborcze emitowane w TV, radiu, reklamy telewizyjne,
radiowe, prasowe, internetowe, plakaty, bilbordy (reklama typu out-door),
czyli wszelkie formy reklamy polityczne;.

Wydaje sie, ze najistotniejsza sprawg dla polityka jest tu zadbanie
o koherencje wypowiedzi, niezaleznie od tego, jakim kanalem zostanie
ona transmitowana do wyborcy — pewna platforma ideowa, wyrazana
w przekazie politycznym, wspoélgra¢ powinna z formag wypowiedzi. Nie-
spéjnosé¢ wizerunkowa prowadzié moze do ,efektu Ottingera”, a wiec
wyraziste] niekoherencji pomiedzy wizerunkiem kandydata upowszech-
nianym w mediach a tym, co jest dla owego kandydata naturalne.

d) Jakiego kanalu uzywa polityk do zakomunikowania swoich
politycznych treci?

Kwestia kanalu, podobnie jak problem treéci, ma posta¢ wielowymiarowa
1 obejmuje wszelkie formy upowszechniania wlasnych idei politycznych
przez kandydata na okre§lony publiczny urzad. Podstawowym zadaniem
kandydata 1 jego sztabu jest zadbanie o koherencje 1 atrakcyjnos¢ przekazu
oraz o to, by zaistnie¢ w réznego rodzaju kanatach przekazu z wieksza sitg
1 natezeniem niz polityczna konkurencja. Dlatego tak istotnym elemen-
tem planowania strategii politycznej jest proba wykorzystania wszelkich
kanatéw przekazywania politycznego programu kandydata — telewizja,
radio, prasa, reklama plakatowo-ulotkowo-bilbordowa, etc. maja stuzyc
efektywnej propagandzie kandydata oraz partii przezeh reprezentowane;.

U progu XXI wieku jednym z najistotniejszych kanatéw komunikacji
politycznej jest — co wynika z rozwoju wspodlczesnej technologii — Inter-
net. Jest to obszar zywiolowo sie rozwijajacy 1 zywiolowo zagospoda-
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rowywany przez politykow. Obecnie zawlaszczanie Interetu do celéw
politycznych odbywa sie na skale masowg. Strony internetowe partii
1 kandydatow, newslettery, portale spotecznosciowe, e-mailig, blogi poli-
tyczne, reklama internetowa to powszechne formy kanaléw dystrybucji
wykorzystywane przez politykéw w codziennej dzialalnosci 1 uprawianiu
polityki. Co istotne, dzialania tego typu przybierajg na sile w okresie
kampanii politycznych — kandydaci prowadza blogi, zakladajg profile
na portalach (Facebook, Twitter, etc.). Nierzadko jednak okazuje sie, ze
owa internetowa dzialalno§¢ ma charakter jedynie okazjonalny — blo-
gowa aktywno$¢ (podkreslana przez doradcéw politycznych pracujacych
w kampanii jako i1stotna dla danego kandydata) ustaje niemal natychmiast
po kampanii wyborczej, same za$ profile nie sg regularnie uaktualniane
(warto tez zwréci¢ uwage na fakt, ze cze$¢ politykéw decyduje sie na
zalozenie takich profili na miesigc przed datg wyboréw, a wiec w okresie
prowadzenia najbardziej intensywnej kampanii wyborczej).

Omawiajac zagadnienie kanalu przekazu, warto sie zatrzymac przy
kontekscie, w jakim przebiega dany akt komunikacji. Sama kampania
1 konkretne dzialania polityczne sktadajace sie na nig, wskazywane powy-
ze] (spotkania z wyborcami, wiec wyborczy, wizyta w domu glosujacego
obywatela, reklama w TV, aktywno§¢ w Internecie) to jedynie waski
aspekt kontekstu politycznego. Zwrécié uwage warto takze na kontekst
szeroki aktu komunikowania politycznego — a 6w wyznaczany jest przez
kulturowe uwarunkowania danego spoteczenstwa, jego historie oraz kom-
petencje kulturowe 1 aktywno$¢ spoleczng obywateli. Kultura to, w ujeciu
socjologicznym, warto$ci typowe dla danego spoleczenstwa, manifesto-
wane 1 kultywowane w zyciu spoleczno$ci, gwarantowane istniejgcymi
normami 1 zestawem zasad kontroli spolecznej. Do kwestii te] przyjdzie
nam powrdcié przy okazji wskazywania na uwarunkowania akulturacyjne
marketingu politycznego oraz jego role w procesie socjalizacji kultury
polityczne;.

e) Z jakim skutkiem polityk przekazal swoje przeslanie publicznosci?

Istotg owego ostatniego pytania jest sprzezenie zwrotne, ktore pokazuje,
w jaki sposéb odbiorca przekazu reaguje na tresci w nim zawarte. Badanie
odbioru politycznej informacji jest zadaniem, ktére nie jest jednoznaczne
z manifestacjg poparcia czy dezaprobaty dla nadawcy. To badanie nie
tylko postaw wobec konkretnego kandydata, lecz takze postaw wobec
systemu politycznego jako caloéci. Pojawia sie tym samym w badaniu
kategoria spolecznego przyzwolenia na okre§lone dziatania w polityce,
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a wiec granicy, ktérej przekroczenie moze skutkowaé cofnieciem poparcia
dla kandydata. Kwestia ta zalezy, co naturalne, od politycznej koniunktury
panujgcej w danym okresie historycznym, sytuacji dziejowe] oraz uwa-
runkowan systemowych, takich jak choéby uwarunkowania historyczne,
rozwdj systemu, otoczenie miedzynarodowe, uwarunkowania kulturowe,
kultura polityczna danego spoleczenstwa.

Warto pamietaé, ze sam okres kampanii pohtyczneJ jest czasem,
kiedy spoteczehstwo pozwala politykom na wiecej niz w miedzywybor-
czym okresie. Kontekst kampanii to przyzwolenie na ostrg walke o glosy
wyborcéw, stosowanie metod kampanii negatywnej, uzycie materiatéw
w jaki§ sposéb obcigzajgcych przeciwnika politycznego. Antropologicz-
nie problem ujmujac, kampania to czas wydzielony z normalnego biegu
polityki, okres niejako liminalny poprzedzajacy rytual wyborczy, w kté-
rym kazdy obywatel jest réwny wobec prawa wyborczego, dysponujac
jednym glosem. Ma tez 6w problem swdj dodatkowy wymiar — ostry
spér polityczny, manifestowany niestandardowymi zachowaniami czy
uzyciem dosadnego jezyka, jest atrakcyjny dla mediéw masowych, ktére
czerpig korzysci z rozgrywek politycznych prowadzonych w nietypowy
sposéb.

Uwagi koficowe

W niniejszym studium przyjeto swego rodzaju ograniczenia analizy, wyni-

kajace z kontekstu aktu komunikacyjnego (w tradycyjnym ujeciu nadawca

— medium — odbiorca — komunikat — kod — kontekst). Uwagi do modelu

zaprezentowane powyze] poddano nastepujacym uproszczeniom, jednak

wydaje sig, ze nie wplywajg one na jakoSciowy aspekt analiz, bowiem ich
gléwnym zalozeniem jest kwestia kulturowych uwarunkowan zaréwno

w odniesieniu do komunikacji politycznej, jak 1 do marketingu politycz-

nego jako szczegdlnej formy owego sposobu komunikowania:

1. Pojecie komunikowania politycznego ograniczone zostalo jedynie do
zagadnienia marketingu politycznego, co podyktowane jest tematyka
rozwazan podjetych w niniejszym artykule. Dzialania marketingowe
maja charakter z zalozenia permanentny, jednak najwyrazistsza ich
manifestacja sg zawsze wybory powszechne, niezaleznie o tego, na
jakim szczeblu sg one konkretyzowane.

2. Pominieto w pracy dywersytikacje r6l w sztabie wyborczym, charak-
terystyczng dla kazdego ugrupowania 1 kazdego zespolu ludzkiego
pracujgcego dla kandydata — sam kandydat, rzecznik kandydata, kon-
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sultant, ‘mréwka’ to inne role polityczne, inny jest ich status tak
w obrebie sztabu, jak 1 na zewnatrz w otoczeniu systemowym, co
owocuje réznym podejSciem w kontaktach z mediami, wyborcami,
konkurencja.

3. Podobnie nie zostata zr6znicowana tu sprawa odbioru przekazu — tu
takze wyr6zni¢ mozna wiele rél — lider opinii, autorytet spoteczny,
polityk, dziennikarz, szary obywatel. Wszystkie te role sg z funkejo-
nalnego punktu widzenia komplementarne, jednak zalozy¢ nalezy,
ze ich relewancja systemowa jest inna. Substancjalnie rzecz ujmujac,
stwierdzi¢ mozna, ze w obrebie danej spotecznosci inna jest pozycja
autorytetu 1 lidera opinii, inna dziennikarza a jeszcze inna zwyklego
wyborcy. Widaé to najpelniej na przyktadach pochodzgcych z polityki
prowadzonej w spotecznosciach lokalnych. Polityka, wskutek dywer-
syfikacji problemowe;j, nabiera w nich bowiem charakteru kasetowego
— polityk-samorzadowiec musi petni¢ wiele funkcji spotecznych, nie-
wigzacych sie bezposrednio z polityka jako gra o wladze (choéby
pomoc w rozwigzywaniu probleméw zwyklych obywateli — komuni-
kacja publiczna, problemy mieszkaniowe). Polityk faczy tym samym
wiele rol, stajac si¢ psychologiem, pracownikiem spolecznym, media-
torem, osobg interweniujaca u odpowiednich organéw, menedzerem
1 wreszcle (czesto w te] wlasnie kolejnosci) politykiem.

4. Co wiecej, warto pamietac, ze kazdy z uczestnikéw procesu komuni-
kacji politycznej pelni wiele funkcji nie tylko w spoleczenstwie, lecz
takze w procesie komunikacji politycznej. Nadawca moze staé sie
odbiorca 1 na odwrét. Mozemy mieé takze do czynienia z sytuacja,
w ktérej do wyboréw jako kandydat staje dziennikarz, faczac w sobie
w danym momencie trzy gléwne role w procesie komunikacji. Mimo
ze nie jest on w danej sytuacjl polityczne] przedstawicielem $wiata
mediéw (wystepuje juz nie jako znany z pracy w redakcjach dzienni-
karz, ale jako uwiklany w polityczne 1 spoteczne konteksty kandydat
na okreslone stanowisko publiczne), to jednak najczesciej w odbiorze
spotecznym jego dotychczasowa rola (dziennikarz) wigze si¢ nieroze-
rwalnie z obecng (polityk) 1 przewaza w kreacji wizerunkowej. Co wie-
ce] — stanowi¢ to moze niezaprzeczalny atut w kreowaniu pozycji tego
czlowieka na scenie politycznej (twarz znana z ekranu jest wielkim
atutem 1 kapitalem o spotecznym, a wiec 1 politycznym charakterze
1 — jako kapital wlasnie — moze przez kandydata zosta¢ uruchomiona
w momencie prowadzenia kampanii).

SP Vol. 24 / STUDIA | ANALIZY 35



MAREK JEZINSKI

STRESZCZENIE

Celem artykutu jest wskazanie tropéw metodologicznych w badaniach marketingu
politycznego. Wynika to z réznorodnos$ci zaréwno form przekazu stosowanych
przez podmioty polityczne, jak i podej$cia do kwestii badawczej. Dywersyfikacja
ta obejmuje definicje dziedziny, jej funkcje oraz recepcje dziatan politycznych
— ukazuja one heterogeniczno§é badanego zjawiska, zréznicowanie interpretacji
marketingowych dziatan w polityce, co dotyczy takze kwestii metodologicznych.
Marketing polityczny to specyficzna forma komunikowania politycznego, najpel-
niej manifestujaca si¢ podczas kampanii wyborczej. Komunikowanie w schemacie
nadawca — odbiorca przybiera tu zdywersyfikowana postaé¢ ze wzgledu na wielo§é
rél odgrywanych przez uczestnikéw aktu komunikacji.

Marek Jezifiski

THEORY IN PRACTICE OR PRACTICE IN THEORY?
ON THE METHODOLOGICAL ASPECTS OF RESEARCH IN THE POLITICAL
MARKETING FIELD

In the study the methodological problems of political marketing research are
discussed. The problems stem from both the variety of forms used by the political
parties and candidates and the approach to the research question. Such diversity
embraces definitions of the research field, its functions, and the social reception
of political activity. They show the heterogeneity of the discussed phenomenon
and diversity of interpretation of marketing activity in politics, which refers also
to the methodological issues. Political marketing is a peculiar form of political
communication, manifested mainly during the electoral campaign. Communication
scheme, including sender — receiver model, is diversified because of the multiplicity
of the roles performed by people in the process of communication.

KEY WORDS: political marketing, methodology, political communication,
election campaign, political parties
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STUDIA T ANALIZY

Wprowadzenie

Celem opracowania jest podjecie préby przedstawienia istoty marketingu
politycznego jako dyscypliny naukowe;j, stopnia konsolidacji teorii nauko-
wej w ramach tej dyscypliny, gléwnych kierunkéw badan oraz wskazanie jej
znaczenia dla nauk o polityce. Potrzeba takiego opracowania jest zwigzana
z przede wszystkim z obecng w literaturze przedmiotu dyskusja na temat
samodzielno$ci tej dyscypliny, a nawet argumentami odmawiajgcymi
jej statusu nauki, ktéra opierataby sie na uogélnieniach teoretycznych
o wysokim stopniu abstrakeji. Potoczne skojarzenia utrwalajg bowiem
pozycje marketingu politycznego jako dziedziny wiedzy 1 umiejetnosci
praktycznych z zakresu prowadzenia kampanii wyborczych, natomiast
nieliczne (zwlaszcza w jezyku polskim) opracowania teoretyczne nie roz-
strzygajg pozycji marketingu politycznego jako samodzielnej dyscypliny
lub subdyscypliny!. Wiele pytan pojawia sie takze w zwigzku z metodo-
logig badan stosowanych na tym polu, w szczegblnosci biorge pod uwage
ceche hetegeronicznosci teoretyczno-metodologiczne] przedmiotu. Ze
wzgledu na jego obszernos$¢ opracowanie jest tylko probg uporzadkowania

1 Por. G. Ulicka, Marketing polityczny a tresci i postrzeganie polityki, ,Studia Politologiczne”,
vol. 16, Warszawa 2010, s. 11-25.
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podstaw teoretycznych, zawiera rowniez propozycje metodologii badan,
wskazujac aktualne 1 przyszte ich kierunki. Oprécz tego, uzasadnienie dla
przygotowania chocby krétkiego studium na powyzszy temat jest zwig-
zane z brakiem opracowan w jezyku polskim, ktére w calosci poswiecone
bylyby poS§wiecone temu tematowi.

Pojecia i definicje — istota marketingu politycznego?

Marketing polityczny jest nowg dyscypling powstalg na pograniczu mar-
ketingu 1 nauk o polityce. Jego rozwdj jako dyscypliny rozpoczat si¢ na
przelomie lat 60. 1 70. XX w., kiedy Philip Kotler 1 Sydney J. Levy (1969)
stwierdzili, ze wybory powinny sta¢ sie nowym polem zainteresowania
dla marketingu, poniewaz kandydata mozna promowac 1 ,sprzedawac
tak samo jak mydto”3. W Potowie lat 70. Philip Kotler (1975) 1 Avra-
ham Shama (1974, 1976) zapoczatkowali rozwdj teoretycznych podstaw
marketingu politycznego*. W Europie réwniez w polowie lat 70. wprowa-
dzono polityczny wymiar do marketingu (R. O’Leary, I. Iredale, 1976)>.
Kluczowe znaczenie dla rozwoju teorii dyscypliny miato sformulowanie
nowej definicji marketingu 1 ogloszenie jej w 1985 r. przez American
Marketing Association, ktora to definicja wlaczyta idee do kategorii pro-
duktéw w marketingu®. W potowie lat 90. marketing polityczny osiggnat
status sub-dyscypliny, w ramach, ktérej powstato kilkaset opracowan’.
Jednakze nawet te studia, ktére mialy kluczowe znaczenie dla rozwoju

2 Por. na ten temat: E. Nowak, R. Riedel, Siedem grzechéw gléwnych marketingu politycznego.
Krytyczno-realistyczne ujecie teorii i praktyki, [w:] M. Sokotowski (red.), Za kulisami spekta-
Rlu. Medialne wizerunki polityki, Wydawnictwo Adam Marszatek, Torun 2009, s. 127—-144.

3 P Kotler, S.]J. Levy, Broadening the Concept of Marketing, ,Journal of Marketing”, vol.
33/1969, s. 10-15.

4 P. Kotler, Overwiev of Political Candidate Marketing, ,Advances in Consumer Research”,
vol. 2/1975, s. 761-769; A. Shama, Political Marketing: A study of Voter Decision-Making
Process and Candidate Marketing Strategy, [w:] Annual Proceedings of the American Market-
ing Association, American Marketing Association, New York 1974; A. Shama, Marketing
of Political Candidates, ,Journal of the Academy of Marketing Science”, vol. 4/1976,
s. 764-777.

5 R. O'Leary, L Iredale, The Marketing Concept: Quo Vadis?, ,European Journal of Market-
ing”, vol. 10/1976, s. 146-57.

6 D. Wring, Reconciling Marketing with Political Science: Theories of Political Marketing, ,Jour-
nal of Marketing Management”, vol. 13/1997, s. 653.

7 S.C. Henneberg, Understanding Political Marketing, [w:] N. O’Shaughnessy, S.C. Hen-
neberg (red.), The Idea of Political Marketing, Praeger, Westport 2002, s. 93.
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dyscypliny w niewielkim stopniu rozwijaly, porzadkowaly 1 integrowaty

aspekt teoretyczny tej dziedziny.

U Zrédel marketingu politycznego lezy aplikacja szerokiego zakresu
teori 1 koncepcji marketingu biznesu oraz marketingu ustug 1 organizacji
non-profit do polityki. W szczegdlnosci zastosowaniu podlega orientacja
marketingowa — marketingowe podejScie do biznesu — orientacja na rynek,
ktéra stanowi najwyzszy (obecnie) stopien zaawansowania w zarzadzaniu
rynkiem (po odejSciu od orientacji produktowej 1 sprzedazowej).

Stwierdzajac najbardziej ogélnie, marketing polityczny oznacza apli-
kacje metod, zasad 1 procedur marketingowych do polityki — kampanii
politycznych prowadzonych przez jednostki 1 organizacje. Maja one na
celu analizowanie, rozwijanie 1 realizacje strategii kampanii wyborczych
partii, kandydatéw, rzadéw, grup interesu, ktére to podmioty daza do
wplywania na opinie publiczna, forsowania swoich ideologii, wygrywa-
nia wyboréw 1 przeprowadzania (realizowania) proceséw legislacyjnych
1 referendéw poprzez odpowiadanie na potrzeby 1 pragnienia okreslonych
(wybranych) grup spoteczenstwa (docelowych grup elektoratu)8.

Obserwujac rézne podejscia do definiowania marketingu politycznego
mozna zauwazy¢ trzy typy definicji marketingu politycznego®:

* celowoéciowe — zwigzane z zamiarem wywolania okreslonej reakcji
podmiotéw rynku politycznego (pragmatyczne)!?;

* transakcyjne — koncentrujace sie na specyficznej ugodzie, wymianie
pomiedzy stronami bedgcymi uczestnikami transakcji polityczneyj;

* relacyjne — zakladajace realizowanie wymiany pomiedzy obywatelami
1 aktorami politycznymi w sposéb dltugoterminowy (budowanie relacji).
NajczesSciej spotykane definicje marketingu politycznego $wiadczg

o daleko idacej pragmatyzacji tej dyscypliny. Do najwiekszych autoryte-

téw w te] dziedzinie nalezy Bruce I. Newman, wedlug ktérego marketing

polityczny to:

,Zastosowanie (aplikacja) metod i procedur marketingowych do prowadzenia

kampanii politycznych przez podmioty indywidualne 1 organizacyjne. Stosowane

procedury obejmuja planowanie, implementacje oraz kontrole strategii kampanii
realizowanych przez kandydatéw, partie, instytucje publiczne, grupy interesu

8 B.I. Newman, R.M. Perloff, Political Marketing: theory, research and applications [w:] L. Lee
Kaid (red.), Handbook of political communications research, Lawrence Erlbaum Associates,
Mahwah, New Jersey 2004, s. 18).

9 Por. 8.C. Henneberg, Understanding Political Marketing. .., s. 93 i nast.; B. Dobek-Ostrow-
ska, Komunikowanie polityczne i publiczne, PWN, Warszawa 2006, s. 303.

10 Por. N.J. O’Shaughnessy, The Phenomenon of Political marketing, Houndmills, London
1990, s. 1-6.
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(lobby), ktére usitujg wpltywaé na opini¢ publiczng, promowaé wlasne idee, zwy-
ciezaé w rywalizacji wyborczej, a takze realizowad procesy legislacyjne opierajac sie
przy tym 1 wykorzystujac wiedze na temat potrzeb i pragnieh grup elektoratu”!l.

W tym samym nurcie miesci najbardziej znana w polskiej literaturze
przedmiotu definicja Grazyny Ulickiej z 1996 r., wedtug ktérej marketing
polityczny to:

,Zespdt metod, technik 1 praktyk spolecznych majacych na celu przekonanie oby-

wateli, aby udzielili poparcia czlowiekowi, grupie lub projektowi politycznemu!2.

Wedlug Roberta Wiszniowskiego marketing polityczny to instrument stuzacy do

oslagania sukceséw na rynku politycznym, co staje si¢ mozliwe dzieki odpowiedniej

orientacji na obywateli”13.

Do nurtu relacyjnego nalezy definicja Stephana C. Henneberga:

,2Marketing polityczny jest to ustanawianie, podtrzymywanie 1 wzmacnianie dtu-
goterminowych relacji z wyborcami w celu realizacji intereséw spolecznych, jak
réwniez partyjnych, uwzgledniajgc zaréwno cele indywidualne, jak 1 organizacyjne
poprzez wzajemng wymiane warto$ci oraz realizacje potrzeb i obietnic”1*.

Definicja ta ktadzie nacisk na nastepujace aspekty:
* stosunki (relacje) polegajace na wymianie — jako kluczowe explanan-
dum marketingu;
* perspektywa diugoterminowa;
* zorientowanie na wyborce przy jednoczesnym uwzglednianiu szero-
kiego interesu spotecznego (dobra spotecznego);
* wzajemne korzySci dla wszystkich podmiotéw politycznych.
W sposéb bezposredni nacisk na relacje 1 wymiane kladzie definicja
1 koncepcja marketingu politycznego Andrew Locka 1 Phila Harrisa:

y2Marketing polityczny jest to dyscyplina, ktéra bada proces wymiany pomiedzy
podmiotami politycznymi a ich $rodowiskiem, w szczegdlnosci odnoszac sie do
procesu pozycjonowania form komunikacji politycznej podmiotéw. Wyjatkowg

pozycje w ramach tej wymiany zajmujg instytucje wladzy ustawodawcze] oraz

11 B.I. Newman, R.M. Perloff, Political Marketing..., s. 18.

12° G. Ulicka, Wplyw marketingu politycznego na zmiany w Zyciu publicznym panstw demokra-
tycznych, ,Studia Politologiczne”, Instytut Nauk Politycznych UW, Warszawa 1996,
s. 157.

13 R. Wiszniowski, Marketing wyborczy. Studium kampanii wyborczych w systemach prezy-
denckich i semiprezydenckich (Finlandia, Francja, Polska, Stany Zjednoczone), Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa 2000, s. 17.

14 N.J. O’Shaughnessy, S.C.M. Henneberg, The Idea of Political Marketing, (red.) Praeger,
Westport 2002, s. xiil.
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wykonawczej, ktére sa zaréwno uczestnikami (podmiotami endogennymi) jak
1 regulatorami (podmiotami egzogennymi) w ramach tej wymiany!>”.

W ramach tej koncepcji podkresla sie, ze celem zastosowania mar-
ketingu w polityce nie jest tylko zrealizowanie zwyklej jednorazowe]
transakcji wyborczej, ani nawet zwykla wymiana wartosci, ale nawigzanie
dlugoterminowej interaktywnej relacji. Wyjatkows pozycje w tej wymianie
zajmujg instytucje wladcze, poniewaz mogg one w przeciwienstwie do
pozostalych uczestnikéw rywalizacji politycznej, w wielu przypadkach
decydowaé o zasadach na ktérych ona sie odbywa. Wynika z tego zatem,
ze niektérzy uczestnicy rywalizacji polityczne] moga uzyskiwaé niespra-
wiedliwg przewage.

Cel zwigzany z wymiang 1 wzajemnie korzystnymi relacjami, jest
takze gltéwnag ideg koncepcji marketingu politycznego zaproponowanej
przez Wojciecha Cwaling, Andrzeja Falkowskiego 1 Bruca Newmana:

y2Marketing polityczny odnosi si¢ do proceséw wymiany, ustanawiania i podtrzymy-
wania oraz wzmacniania relacji pomiedzy podmiotami rynku politycznego — polity-
kami, partiami politycznymi, wyborcami, grupami interesu i instytucjami, ktérych
celem jest identyfikowanie 1 wzajemne zaspokajanie potrzeb, a takze podnoszenie

jakoéci przywddztwa politycznego”?S.

Podejscie celowosciowe z transakeyjnym aczy definicja Jennifer Lees-
Marshment, zgodnie z ktéra:

,2Marketing polityczny dotyczy aktywnosci organizacji (podmiotéw) politycz-
nych adaptujacych koncepcje 1 techniki biznesowe, dla osiagniecia swoich celéw.
W szczegdlno$el partie polityczne, grupy interesu 1 instytucje centralne oraz
lokalne stosujg orientacje marketingowg dla zidentyfikowania potrzeb obywateli
oraz dostosowania sposobéw dziatania do ich wymagan oraz komunikowania oferty
politycznej efektywnymi metodami. Marketing polityczny studiuje takze relacje
pomiedzy organizacjami politycznymi oraz indywidualnymi podmiotami polityki
a ich rynkami, ich aktywno§é”17.

15 A. Lock, P Harris, Political Marketing — vive la difference, ,European Journal of Market-
ing”, vol. 30 (10/11) 1996, s. 21.

16 W. Cwalina, A. Falkowski, B.I. Newman, Political Management and marketing, [w:] D.W.
Johnson (red.), Routledge Handbook of political management, Taylor & Francis, New York
2008, s. 70; por. M. Mazur, Marketing polityczny. Studium poréwnawcze prezydenckich kam-
panii wyborczych w USA I w Polsce, PWN, Warszawa 2007, s. 18.

17 J. Lees-Marshment, Political Marketing: How to Reach that Pot of Gold, ,Journal of Politi-
cal Marketing 2(1) 2003, s. 22; J. Lees-Marshment, The political marketing revolution:
transforming the government of the UK, Manchester University Press, Manchester 2004,
s. 10; por. B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne i publiczne. .., s. 303.
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Oczywiscie mozna spotkaé w literaturze jeszcze wiele innych definicji
marketingu politycznego, skupiajacych sie na poszczegdlnych elemen-
tach tego fenomenu, ktére sa zdaniem ich autoréw najbardziej istotne.
Na przyklad Martin Harrop uwaza, marketing polityczny za rodzaj mar-
ketingu ustug, a partie polityczne za rodzaj organizacji ustugowychl!s.
Natomiast Dominic Wring uwaza marketing polityczny za proces, ktéry
skupia sie na politycznym konsumencie, ktéremu nalezy dostarczy¢
odpowiedni polityczny produkt!?.

Dla podsumowania rozwazan definicyjnych najbardziej uzasadnione
wydaje si¢ twierdzenie, ze podejécie celowosciowe — pragmatyczne do
marketingu politycznego bylo charakterystyczne dla pierwszego etapu
rozwoju teoril tej dyscypliny, chociaz niektérzy badacze w dalszych ciagu
wolg pozostawa¢ w tym nurcie. Natomiast podejécie transakeyjne 1 rela-
cyjne, w ramach ktérego np. koncepcja W. Cwaliny, A. Falkowskiego
1 B. Newmana jest najbardziej wyrazistym przyktadem — cho¢ wydaje sie
z punktu widzenia praktyki politycznej dzi§ jeszcze dos¢ idealistyczne,
to jednak stanowi dowdd rozwoju teorii marketingu politycznego, zmie-
rzajgcego w kierunku przeniesienia punktu ciezkosci z ‘efektywnosci nade
wszystko’ na rzecz marketingu politycznego odpowiedzialnego spotecznie.

Laczac podejécie celowos$ciowe z relacyjno-transakcyjnym nalezy
skonstatowac 1z: marketing polityczny jest to teoretyczna 1 praktyczna
podstawa analizowania, planowania 1 przewidywania zachowan politycz-
nych (w szczegblnosci wyborcezych), sluzgca jednoczeénie budowaniu
mniej lub bardziej dlugotrwatych relacji pomiedzy rzgdzacymi a rzadzo-
nymi, opartych na wzajemnej wymianie wartosci.

Podstawy teoretyczne marketingu politycznego

Badacze zgadzaja sie co do tego, ze marketing polityczny posiada wcigz
jedynie prowizoryczne podstawy teoretyczne?’. Dyscyplina ta osiggneta
jednak swoja mase krytyczng — wypracowujac definicje, terminologie,
a takze solidne badania empiryczne zawarte w licznych publikacjach?!.

18 M. Harrop, Political Marketing, ,Parliamentary Affairs”, vol. 43/1990, s. 277-291.

19 D. Wring, Reconciling Marketing with Political Science..., s. 654.

20 N.J. O’Shaughnessy, S.C.M. Henneberg, (red.), The Idea of Political Marketing. .., s. xiii;
B.I. Newman, 1999 (red.), Handbook of Political Marketing, Sage, Thousand Oaks 1999;
J. Less-Marshment, Political Marketing and British Political Parties: the Party’s just begun,
Manchester University Press, Manchester 2001, s. 2-5.

21 B.I. Newman, tamze.
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Teoria marketingu politycznego ksztaltuje sie w duzej czeéci niejako
w opozycji do klasycznych teorii 1 koncepcji marketingu komercyjnego.
Jak juz wspomniano, kluczowe znaczenie dla ‘legalizacji’ marketingu
politycznego w ramach teorii marketingu mialo wlaczenie stowa ‘idee’
do oficjalnej definicji marketingu okreslajacej kategorie produktu przez
Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu (American Marketing Asso-
ciation) w 1985 r.

Gléwne etapy rozwoju marketingu politycznego polegaly na tym,
ze: po plerwsze nastgpilo przeniesienie dorobku marketingu biznesu
1 nauki o zarzadzaniu na grunt polityczny (dorobek P. Kotlera, 1. 70.
do 90.), w szczegblnoéci implementacja ustalen z zakresu zarzagdzania
organizacjami non-profit 1 marketingu ustug (poczgtkéw nie brano pod
uwage dorobku nauk politycznych), a po drugie — w nastepnej kolejnosci
specjaliSci z zakresu nauk o polityce recypowali osiggniecia z zakresu
komunikacji spotecznej do polityki (1. 80. 1 90.; Bruce Newman, Bob
Franklin, Nicholas J. O’Schaughnessy)?2. Wsp6lcze$nie w sposéb najbar-
dziej zaawansowany teoretycznie marketing polityczny rozwija koncepcja
Comprehensive Political Marketing — integralny/kompleksowy/zintegrowany
marketing polityczny (CPM tradition)?3. Warto$¢ takiego podejScia polega
na tym, ze w rzeczywistym $wiecie polityki marketing to obecnie co$
wiece] niz tylko rodzaj politycznej komunikacji 1 techniki prowadzenia
kampanii (Advertising, Campaigning), ale takze koncepcje, zespét regut
1 zasad wyjasniajacych sposoby 1 motywy podejmowania oraz realizowa-
nia dziatan politycznych.

Szersze 1 bardziej §wiadome ujecie marketingu politycznego jako
dyscypliny wychodzi poza opis 1 analize kampanii wyborczych 1 tech-
nik promocyjnych, aplikujgc 1 rozwijajac podejscie rynkowe do polityki.
Orientacja rynkowa w polityce wyznacza marketingow: politycznemu jako
dyscyplinie zadanie wyja$niania 1 analizowania zachowan 1 decyzji poli-
tycznych w sposéb umozliwiajacy ich rozumienie, naukowe wyjasnianie
oraz przewidywanie.

Marketing polityczny powstal na styku dwéch nauk — ekonomicznych
— marketing (ale takze nauki o zarzadzaniu) oraz politycznych — w szcze-

22 Szerzej na temat etapéw rozwoju marketing politycznego zob. B. Ostrowska, Komuniko-
wanie polityczne i publiczne..., s. 305 1 nast.; R. Wiszniowski, Wprowadzenie do teorii mar-
ketingu politycznego, [w:] A. Jablofski, L. Sobkowiak (red.), Marketing polityczny w teorii
i praktyce, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroclawskiego, Wroctaw 2002, s. 45-65.

23 J. Lees-Marshment, Political Marketing and British Political Parties: the Party’s just begun,
Manchester University Press, Manchester 2001, 2-5 1 in.; J. Less-Marshment, The politi-
cal marketing revolution..., s. 10 1 nast.
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g6lnoscl angazujac specjalistéw od komunikacji politycznej oraz teorety-
kéw polityki, z czasem angazujac badaczy 1 osiggniecia z zakresu innych
nauk spofecznych. PodejScia teoretyczne 1 metodologiczne sg zatem
wypracowywane przez nastepujace dyscypliny:

nauki o polityce (np. teorie polityki),

* nauki o komunikowaniu (komunikacja spoteczna 1 polityczna, np.
efekty komunikowania masowego),

* psychologia (np. procesy poznawcze, oddzialywanie reklamy; techniki
wywierania wplywu na ludzi),

* socjologia (np. strukturalno-demograficzne badania elektoratéw;
badania opinii publicznej),

* ckonomia (marketing, zarzadzanie).

Multidyscyplinarno$¢ tej dziedziny jest zwigzana z tym, ze wyko-
rzystuje ona bardzo szeroko zaréwno koncepcje teoretyczne jak 1 meto-
dologie m.in. przedstawionych wyzej nauk. Opierajac sie na dorobku
dyscyplin ‘macierzystych’ w stosunku do tej nowej dziedziny, a wiec
przede wszystkim marketingu, naukach o polityce, naukach o komuni-
kowaniu, marketing polityczny jest pewng wigzka teorii 1 metod (cluster),
ktére nie doczekaly sie jednakze wspélnej spajajace; je teorii bazowej oraz
uniwersalnej metody badan, co zreszta, w odniesieniu do metody, ze
wzgledu na heterogeniczno$¢ pola badawczego prawdopodobnie nie jest
mozliwe.

Do miana teorii bazowej dla marketingu politycznego moze kandy-
dowaé w szczegdlnosci np. teoria racjonalnego wyboru Anthony Downsa
z 1957 1.?* Teoria ta jest nazywana takze ekonomiczng teorig demokracji
1 znajduje zastosowanie nie tylko w teoretyzowaniu na temat zachowan
podmiotéw politycznych, ale jest takze jednym z podstawowych narze-
dzi umozliwiajacych analize systeméw demokratycznych, jako rynkéw
politycznych. Gléwna idea teori, ktéra analizuje polityke jako rynek lub
quasi-rynek, a obywatela jak konsumenta, pozostaje zatem w immanent-
nym zwigzku z ideg marketingu politycznego. Teoria ta zostala jednakze
poddana zdecydowanej krytyce, m.in. ze wzgledu na fakt, ze zaktada ona
wszechstronne poinformowanie wyborcy. Natomiast najnowsze modyfi-
kacje tego modelu polegaja na tym, ze zaklada sie, 1z jednostka gromadzi
zasoby informacji na temat polityki 1 wyboréw jedynie w takim zakre-
sie, w jakim oplaca si¢ jej ponie§é koszty zdobywania takich informacji.
Wspblczesne badania z zastosowaniem teorii racjonalnego wyboru dowo-
dzg, ze problem ograniczonego zasobu informacji jednostek nie podwaza

24 A. Downs, An Economic Theory of Democracy, Harper Collins Publishers, New York 1957.
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jednakze samej istoty zalozen tej teori. Sformulowana zostata bowiem

kategoria intuicyjno$ci decyzji wyborczych zwigzana z racjonalnoscig

niskiego poziomu informacji (low information rationality)?>.

Do statusu metody o podstawowym znaczeniu w marketingu politycz-
nym moze pretendowal analiza decyzyjna, zwlaszcza, ze wykorzystuje
ona dorobek nurtu racjonalnego wyboru w ramach kategorii optymali-
zacji decyzji politycznych?0. Decyzja polityczna zyskuje walor optymal-
nosci — w sensie metodologicznym, kiedy jest ona oparta na wszelkich
informacjach o sytuacji decyzyjne], ktére mozna uzyskad, a nastepnie,
gdy dane te zostajg prawidtowo przetworzone 1 wykorzystane. Podstawo-
wym wymaganiem zwigzanym z optymalizacjg decyzji politycznych jest
konieczno$¢ spelnienia kryterium prakseologicznego — wlasciwy dobér
metod 1 §rodkéw dziatania spolecznego — aprobata spoleczna zapewnia-
jaca sprawng implementacje oraz aksjologicznego, ktére dla skutecznosci
decyzji wymaga, aby byla ona zgodna, albo przynajmniej niesprzeczna
z systemami wartosci grupy, ktoérej bezposrednio dotyczy. Zasady te
w spos6b bezposredni wpisujg sie w przedstawione wyze] koncepcje
celowosciowe, ale takze relacyjne 1 transakcyjne marketingu politycznego.
Jednakze biorgc pod uwage interdyscyplinarno$é dziedziny konieczne jest
korzystanie z bogactwa innych metod wypracowanych w ramach samego
marketingu, socjologii, psychologii oraz szeroko stosowanej w politolo-
gil metody historycznej, w celu przeprowadzania analiz 1 syntetyzowania
ustalen empirycznych.

W ramach niniejszego opracowania nie jest mozliwe ani przedstawie-
nie wszystkich mozliwych do zastosowania w marketingu politycznym
metod, ani tym bardzie] wszystkich najwazniejszych koncepcji teoretycz-
nych dyscypliny. Mozna jednakze podjaé¢ probe wskazania, zasygnalizo-
wania koncepcji tworzacych bazowe elementy teorii tej dyscypliny:

* kluczowa koncepcja marketingu biznesowego — marketing mix
(4Ps Marketing Model) rozwijana w polityce poprzez ustalanie jej
specyfiki w stosunku do uwarunkowan rynku biznesowego; perspek-
tywe polityczng dla marketingu mix stosuje 1 rozwija m.in. D. Wring
— w ramach tej perspektywy problem ‘bycia wybranym’ w wyborach
ma niewatpliwie charakter marketingowy?7;

25 R.R. Lau, D.P. Redlawsk, How Voters Decide? Information Processing during Election Cam-
paigns, Cambridge University Press, Cambridge 2006, s. 13.

26 Z.]J. Pietra$, Decydowanie polityczne, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1998, s. 13
1 nast., 129-130.

27 D. Wring, Reconciling Marketing with Political Science..., s. 654.
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Rysunek 1. Proces marketungu politycznego
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Zrédlo: D. Wring, Reconciling Marketing with Political Science: Theories of Political Marketing,

,2Journal of Marketing Management”, vol. 13/1997, s. 659.

poruszajac sie w ramach marketingu mix — fundamenty teorii mar-
ketingu politycznego tworzy ujecie procesualne Philipa Niffeneggera,
implementujace koncepcje 1 narzedzia marketingowe do polityki iden-
tyfikujac dystynkcje, ktére ustanawiajg specyfike tej dyscypliny?8;

do klasycznych modeli marketingu politycznego, nalezy model
zaproponowany przez B.I. Newmana, zdaniem, ktérego réwnolegle
planowana 1 prowadzona kampania marketingowa 1 polityczna ma
za zadanie koncentrowaé sie na politycznym konsumencie 1 jego
potrzebach. Aczkolwiek jednocze$nie B.I. Newman uwaza, ze klu-
czowe znaczenle w orlentacji marketingowej (w biznesie 1 polityce)
ma wzajemna wymiana warto$ci?’; zgodnie z nig kandydat oferuje

28 P Niffenegger, Strategies for Succes from Political Marketers, ,Journal of Consumer Market-

ing” 1989, vol. 6, No 1, s. 115-155; D. Wring, tamze, s. 659 1 nast.

29 B.I. Newman, The marketing of the president: Political marketing as a campaign strategy, Sage,
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Thousand Oaks 1994, s. 8-22.
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reprezentacje 1 przywodztwo w zamian za glosy — nastepuje wymiana
warto$ci pomiedzy kandydatem 1 organizacjg a jego Srodowiskiem;
wymiana ta ma charakter permanentny — takze poza okresem kam-
panii wyborczej politycy muszg nieustannie zabiegaé o legitymizacje
swoich rzagdéw;

jeden z zaproponowanych kilka lat temu nowych paradygmatéw dys-
cypliny, wprowadza model wymiany 1 polityczny marketing relacyjny,
ktéry choé znany z klasycznych teorin marketingowych w polityce
oznacza wspélprace przy tworzeniu wartosci/zasobow 1 wzajemnie
korzystnych relacji pomiedzy réznymi podmiotami/stronami rynku
politycznego (Relationship marketing)3; podej$cie to koncentruje sig
na relacjach pomiedzy ‘produktem’ organizacji 1 instytucji politycz-
nych (partie polityczne, parlament 1 grupy dzialajace w obrebie par-
lamentu, grupy interesu, instytucje rzadowe, organizacje 1 instytucje
pozarzadowe) a potrzebami/wymaganiami rynku3!; paradygmat ten
zawlera takze koncepcje nowego modelu partii politycznej — orga-
nizacjl ‘opartej na wiedzy’ 1 nowy model przywédztwa zaangazo-
wanego w realizacje celow opartych na warto$ciach obywatelskich
1 potrzebach grup spotecznych, ktére majg by¢ reprezentowane
(konieczno$¢ wypracowywania takich modeli partii politycznych jest
niejako wymuszana przez obserwowany — istotny, spadek lojalnosci
partyine);

polityczny marketing kompleksowy (comprehensive political marketing,
CPM) — wychodzi z zalozenia, ze konwencjonalne spojrzenie poli-
tyczno-marketingowe jest zbyt waskie, aby oddawac istote nawet
praktyki politycznej, poniewaz marketing polityczny to nie tylko
spinn doctoring 1 sound bites (cho¢ tak mysla nawet niektérzy naukowcy
z ‘branzy’), ale obejmuje on aplikacje podejScia marketingowego do
pola polityki w teorii 1 praktyce32. Marketing polityczny w takim uje-
ciu skupia sie przede wszystkim na zachowaniach politycznych 1 pro-
dukcie politycznym, ale nie w sensie jak go sprzedad, ale jak zapro-

30 S.C. Henneberg, N.J. O’ Shaughnessy, The Idea of Political Marketing. .., s. 107; S.C. Hen-

31

neberg, Political Marketing Theory: Hendiadyoin or Oxymoron, University of Bath School
of Management Claverton Down 2004, http://www.bath.ac.uk/management/research/
papers.htm, s. 102; P. Butler, P Harris, Considerations on the evolution of political marketing
theory, ,Marketing Theory”, 9(2) 2009, s. 149-164, 152.

N. Jackson, Political Parties, their E-Newsletter and Subscribers: “One-Night Stand” or
a “Marriage Made in Heaven”, [w:] P]J. Davies, B.I Newman (red.), Winning Elections
with Political Marketing, Routledge, London, New York 2008, s. 154.

32 J. Less-Marshment, The political marketing revolution..., s. 9.
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jektowaé. Zajmuje sie takze projektowaniem poszczegdlnych polityk
(policy) oraz organizacji 1 przywodztwa politycznego. Podejscie CPM
wskazuje zatem jak studiowaé, ‘uprawia¢’ nauke marketingu politycz-
nego w sposéb szeroki, ktéra obejmuje wszystkie pola 1 podmioty
polityczne, a nie jedynie zachowania wyborcze 1 zwigzane z dzialalno-
$cig partyjng (party behaviour). Podstawowe zasady w ramach podejscia
CPM sg nastepujace: 1) CPM obejmuje wszelkie zachowania poli-
tyczne (organizacji politycznych), nie tylko zwigzane z komunikacjg
polityczng; 2) CPM zawiera stosowanie koncepcji 1 idei marketingu
do polityki, a nie tylko jego technik; 3) CPM wykorzystuje do swoich
analiz podej$cie nauk o polityce; 4) CPM adaptuje teorie marketingu
do specyficznej natury polityki; 5) CPM adaptuje podej$cie marketin-
gowe do organizacyjnych zachowan politycznych (chodzi o podejscie
organizacyjne w sensie procesu — organizacja wyboréw, projektowanie
1 realizacja poszczegélnych polityk, ale takze organizacyjne w sen-
sie podmiotowym, instytucjonalnym — parlament, rzad, samorzady
lokalne, media, grupy interesu, partie polityczne). Podobne ujecie do
CPM proponujg N.J. O’Shaughnessy 1 S.C. Henneberg, analizujac
najwyzszy — holistyczny poziom rozwoju marketingu politycznego,
obejmujacy elementy komunikacyjne, strategiczne oraz marketing
polityczny jako filozofie rynku politycznego33;

* Market Oriented Party (MOP) 1 polityczny marketing poréwnawczy
(comparative political marketing) — do lat 90. XX w. dominowal poglad,
ze marketing polityczny zajmuje sie wylgcznie technikami ‘sprzedazy’
partii 1 kandydatéw. Do zmiany perspektywy przyczynily sie m.in.
publikacje J. Lees-Marshment 1 studia dotyczgce Market Oriented
Party (MOP — nalezy juz do skrétéw powszechnie uzywanych w lite-
raturze dla okreslenia partii polityczne] zorientowanej na rynek)3+.
W koncepcji MOP wychodzi sie z zalozenia, ze nie wystarczy, gdy
partia obieca zaspokojenie krétkoterminowych potrzeb 1 pragnien
wyborcow. Partie powinny by¢ zorientowane rynkowo 1 marketingowo,
jesli cheg w sposéb trwaly 1 relewantny funkcjonowaé w systemie
politycznym 1 musza wdraza¢ dlugoterminowe, strategiczne mysle-
nie o wyborcach 1 elektoratach. Myslenie takie dotyczy m.in. nie-
ustannie zmieniajgcych sie, ewoluujgcych, ale takze tych przyszlych

33 N.J. O’Shaughnessy, S.C. Henneberg, The Idea of Political Marketing. .., s. 99-100.

34 J. Lees-Marschment, Politcal Marketing Theory and Practice: A Reply to Ormrods’s
Crtique of the Lees-Marshment Market-Oriented Party Model, ,Politics”, vol. 26(2) 2006,
s. 119-125.
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potrzeb wyborcéw. MOP skupia sie nie tylko na kluczowych elekto-

ratach 1 rywalach politycznych, ale analizuje szereg innych elemen-

téw Srodowiska politycznego, jak np. opinie publiczng w ogdlnosci,
kluczowe grupy profesjonalistéow — specjalistow z réznych dziedzin

(polityk), potencjalnych partneréw koalicyjnych 1 najbardziej groz-

nych wrogéw politycznych, podmioty najsilniej wplywajace na opi-

nie publiczng — lideréw opinii publicznej (wplywowi dziennikarze),
przedstawicieli kluczowych galezi biznesu — gospodarki oraz inne
spoltecznie znaczgce grupy interesu 1 osoby publiczne. Warto zazna-
czyé, ze model MOP zostal przetestowany empirycznie w studiach
poréwnawczych dotyczacych wielu panstw (m.in. Austria, Brazylia,

Peru, Kanada, Szkocja, Irlandia, Nowa Zelandia, Wielka Brytania

1 Stany Zjednoczone). Wyniki tych badan potwierdzily przydat-

no$¢ modelu, ktéry tworzy jednocze$nie podstawy nurtu pordow-

nawczego w ramach marketingu politycznego (comparative political
marketing)3.

Wyodrebnianie sie marketingu politycznego jako nowej dyscypliny
akademickiej od poczgtku spotykato sie z krytyka, a nawet lekcewaze-
niem ze strony Srodowisk akademickich; byla ona uwazana za domene
technik reklamowych, sloganéw wyborczych, sound-bitéw 1 spin-dokto-
réw, a wiec jedynie tego, co stuzy wygrywaniu kampanii wyborczych.
Wobec marketingu politycznego jako dyscypliny oraz jego podstaw teo-
retycznych stawiany jest zarzut, ze ze jest on na etapie, poziomie ‘craft’
— czyli rzemiosta’0. Z kolei Patrick Butler 1 Phil Harris, opierajgc sie na
klasyfikacji Nicolasa C. Mullinsa3’, zgodnie z ktéra dyscyplina naukowa
usamodzielnia sie przechodzac przez cztery fazy: start-normal, network,
cluster, specialty uwazaja, ze teoria marketlngu pohtycznego osiggneta
trzeci (cluster) poziom?38. Podobnie oceniaja poziom I'OZWO_]u dyscypliny
W. Cwalina, A. Falkowski 1 B.I. Newman, ktérzy twierdzg, ze konieczne
jest wypracowanie struktury teoretycznej w oparciu, co prawda, o podsta-
wowe koncepcje z zakresu marketingu biznesu, ale jednoczesnie tworzac
1 rozwijajac wlasne modele opisowe 1 predykcyjne3.

35 Tamze, s. 121.

36 A. Lock, P Harris, dz. cyt., s. 16.

37 N.C. Mullins, Theories and Theory Groups in Contemporary American Sociology, Harper
and Row, New York 1973.

38 P Butler, P Harris, dz. cyt., s. 154.

39 W. Cwalina, A. Falkowski, B. Newman, dz. cyt., s. 70.
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Gléwne kierunki badafi i ustalefi teoretycznych ramach teorii
marketingu politycznego

Techniki marketingowe sa oczywiScie bardzo wazng czes$ciag marketingu
politycznego, ale zasadnicza idea dyscypliny opiera sie na rynkowe;j
koncepcji polityki — polityki zorientowane] marketingowo), ktéra two-
rzy fundamenty dla pozostalych jej ‘galezi’. Orientacja marketingowa/
rynkowa w polityce obejmuje zatem nie tylko problemy — jak sprzedaé
polityczne ‘produkty’, ale takze, a nawet przede wszystkim, znajduje
zastosowanie do analiz zachowan politycznych (w szczegdlnosci wybor-
czych), w ramach ktérych zreszta dorobek teoretyczny dyscypliny jest
najbardziej znaczacy.

Wiekszo$¢é studiéw 1 opracowan z zakresu marketingu politycznego
przygotowywanych przez politologéw do tej pory mialo w duzej mierze
charakter opisowy 1 dotyczylo sposobéw prowadzenia kampanii wybor-
czych. Natomiast specjaliSci zajmujacy sie marketingiem (biznesowym)
jako dyscypling bazowsg, w wiekszym stopniu uwzgledniali normatywne
teorie zarzadzania 1 rekonstruowali je adekwatnie do warunkéw rynku
politycznego*. Biorac pod uwage obydwa te nurty, tj. marketingowy,
politologiczny oraz komunikacyjny (komunikacja polityczna) mozna
wyréznié kilka najwazniejszych kierunkéw badan w ramach dyscypliny:
* jeden z podstawowych 1 wcigz obecnych kierunkéw tworza badania

dotyczace probleméw zwigzanych z aplikacja teorit marketingu do

polityki — r6znic miedzy sferg biznesu 1 polityki*l;

* kluczowe znaczenie majg modele zachowan wyborczych/politycznych
identyfikujace;

* determinanty 1 motywacje zachowan politycznych, a w szczegdlnosci
wyborczych — wsréd, ktérych do najbardziej rozwinietych teoretycz-
nie 1 metodologicznie nalezg: model socjologiczny (strukturalno-
-demograficzny); model psychologii spoteczne; (identyfikacji partyj-

40 P Butler, P Harris, dz. cyt., s. 149-164, 159.
41 Np. ze w polityce wybiera sie produkt jednorazowo w dniu wyboréw; wyborcy nie znajg
ceny produktu; wyb6r polityczny ma charakter kolektywny; w polityce zwyciezca bierze
wszystko; w polityce wyborca nie moze sprawdzié, odpakowaé, wyprébowaé produktu;
wykreowanie nowej marki w polityce trwa diuzej i jest trudniejsze; marka dominujaca
w biznesie nie traci zaraz po tym jak najwiecej ludzi ja wybralo, a w polityce zdarza sie
to czesto niedtugo po wyborach; w biznesie zasadniczym celem jest zyski finansowy;
w polityce czesto filozofia kandydata determinuje jego strategie marketingowa ; w poli-
tyce stosuje si¢ kampanie 1 reklame negatywna (A. Lock, P Harris, dz. cyt., s. 14-16;
B.I. Newman, The Marketing of the President..., s. 10-11).
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nej), model ekonomiczny (teoria racjonalnego wyboru, glosowanie
problemowe, gtosowanie retrospektywne)*?;

do podstawowych nalezg badania dotyczace istoty produktu politycz-
nego*3 1 jego charakteru, jako wielowymiarowej kombinacji wizerunku
— osoby polityka, programu politycznego (platforma wyborcza) 1 pro-
pozycji rozwigzania probleméw politycznych, spotecznych, gospodar-
czych 1 innych (ztozony konglomerat propozycji warto$ci)*#; zmien-
no$¢ — charakter 1 zawarto$¢ tej oferty moze zmieniaé sie 1 zmienia
sie po dokonaniu transakcji — elekcji®s;

wcigz silny jest nurt studiéw dotyczacy rozwoju metod prowadzenia
kampanii politycznych*®, w ramach ktérego do najbardziej warto$cio-
wych nalezy kierunek strategiczny, analizujgcy strategie kampanii
wyborczych?7;

W. Cwalina, A Falkowski, Marketing polityczny. Perspektywa psychologiczna, Gdahskie
Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2005, s. 55-94.

Wg B.I. Newmana (1994, s. 9-13) jest to ‘platforma kampanii’ — ztozona z programu,
stosunek kandydata do kluczowych kwestii poruszanych podczas kampanii; wizeru-
nek kandydata; stosunek kandydata do spofecznego 1 politycznego zaplecza (zwiagzki
zawodowe, grupy interesu, organizacje pozarzadowe itd.); produkt ten ma charakter
elastyczny 1 ewoluuje wraz z rozwojem kampanii (B.I. Newman, The marketing of the
president..., s. 9-13); por. na temat produktu politycznego takze: J. Muszynski, Teoria
marketingu politycznego, Wyzsza Szkota Pedagogiczna TWE Warszawa 2004, s. 112—-167.
Tamze, s. 3; B.I. Newman rozwazajac istote produktu 1 marketingu politycznego, konsta-
tuje, ze co prawda stanowiska, na ktére kandyduja politycy nie mozna kupié, ale kazdy
kto ma jakie§ 30 mln dolaréw 1 dobrg strategie marketingowg moze z pewnoscig liczy¢
na to, ze zostanie dostrzezony, wystuchany 1 uzyskuje znacznie prawdopodobienstwo
— szanse na zwyclestwo w wyborach (tamze).

W. Cwalina, A. Falkowski, B.I. Newman, Political Management and marketing, [w:]
D.W. Johnson, Routledge Handbook of political management, Taylor & Francis, New York
2008, s. 71.

Zob. np. w Polsce: B Dobek-Ostrowska (red.), Kampania wyborcza: marketingowe aspekty
komunikowania politycznego, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroclawskiego, Wroctaw 2005;
M. Kolczyhski (red.), Marketing polityczny. ZaloZenia teoretyczne, reguly dzialania, prak-
tyka kampanijna, Gérnoslaska Wyzsza Szkota Handlowa, Katowice 2005; J. Fras (red.),
Studia nad komunikowaniem politycznym, Wydawnictwo Adam Marszatek, Torun 2007;
M. Mazur, M. Kolezyhiski, Wojna na wrazenia, Wydawnictwo Sejmowe, Warszawa 2007;
M. Kolezyhski, M. Mazur, Broii masowego wrazenia, Wydawnictwo Sejmowe, Warszawa
2009; J. Garlicki, Komunikowanie polityczne — od kampanii wyborczej do kampanii perma-
nentnej, ,Studia Politologiczne”, vol. 16, Warszawa 2010, s. 26—45.

M. Kolczynski, Strategie kampanii politycznych zorientowanych marketingowo, [w:]
S. Michalczyk, H. Ulanecka (red.), Media a srodowisko spoleczne. Dylematy teorii i prak-
tyki, Katowice—Gliwice 2006; M. Kolczynski, M. Mazur, Wojna na wrazenia, Wydawnic-
two Sejmowe, Warszawa 2007; M. Jasniok, Strategie marketingowe na rynku politycznym,
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z tym nurtem zwigzane sg badania dotyczace przeksztalcen organi-
zacji politycznych oraz koncepcja Market Oriented Party*8;
przedmiotem zainteresowania marketingu politycznego sg takze — spo-
soby realizowania polityk przez wymienione podmioty polityczne, np.
polityka legislacyjna, ktéra oprocz zarzadzania jej aspektem prawnym,
wymaga takze zarzadzania marketingowego dla pozyskania akceptacji
parlamentarnej 1 legitymacji publicznej (s. 23)%%;

inne kierunki badan koncentrujg sie na: zarzadzaniu marketingowym
— z ktérym zwigzany jest model orientacji na konsumenta oraz réwno-
legte zarzadzanie kampanijne (parallel campaign management); nowych
funkcjach marketingu — Fundraising, Newsmanagement (secondary
communication)>9;

do najbardziej preznych 1 rozwijajacych si¢ nalezy nurt komunika-
cyjny (komunikacji politycznej)>!;

pojawiajg sie takze propozycje traktowania marketingu politycznego
jako nurtu postmodernistyczne] kultury obrazéw 1 symboli — jako
fenomenu obalajgcego bariery klasowe, w spoleczenstwie, gdzie ludzie
pozbawieni sg naturalnych polityczno-ideologicznych kotwic>2.

Oficyna Wolter Cluwer Business, Katowice 2007; B. Biskup, Strategie kampanii wybor-
czej. Rodzaje, znaczenie, zastosowanie, ,Studia Politologiczne”, vol. 16, Warszawa 2010,
s. 46—62.

Zob. szerzej: ]J. Lees-Marshment, The Produkt, Sales, and Market Orientem Party and
How Latour Lenart to Market the Produkt Not just the Presentation, ,European Journal of
Marketing”, vol. 35 (9/10), 2001; problem dostosowania si¢ partii do rynku politycz-
nego polega na tym, ze ktéra w ramach rywalizacji politycznej musi taczy¢ i realizowaé
strategie, ktére umozliwiajg wygrana w wyborach z dazeniem do spéjnosci, konsekwencji
1 stato$ci programowej pomiedzy wyborami (bo tylko takie partie sg uwazane za wybor-
céw za ‘powazne’) — co polega mniej wiecej na ‘zenienieniu wody z ogniem’.

R.M. Worcester, PR. Baines, Voter Research and Market Positioning: Triangulation and Its
Implications for Policy Development, [w:] ].P. Davies, B.I. Newman (red.), Winning Elections
with Political Marketing. ..

S.C. Henneberg, Understanding Political Marketing..., s. 93-170; D.W. Johnson (red.),
Routledge Handbook of Political Management, Routledge, New York 2009.

Zob. np. L. Lee Kaid (red.), Handbook of Political Communication Research, Lawrence
Erlbaum Associates, New Jersey 2004; PJ. Maarek, Political Marketing and Communica-
tion, Jon Libbey, London 1995; W. Cwalina, A. Falkowski, dz. cyt.

N. Collins, P Butler, Consideration on Market Analysis for Political Parties, [w:]
N. O’Shaughnessy, S.C. Henneberg (red.), The Idea of Political Marketing, Praeger, West-
port 2002, s. xviil.
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Czy i co marketing wyjasnia we wspolczesnej polityce?

OdpowiedZ na pierwsze pytanie — czy marketing polityczny co$ wyjasnia
we wspolczesnej polityce, powinna by¢ niewatpliwie twierdzaca, co wiece]
mozna by zaryzykowaé zalozenie, ze spoéréd wielu innych dyscyplin to
wlasnie marketing polityczny wyjasnia relatywnie najwiecej — biorac pod
uwage rzeczywiste motywacje zachowan uczestnikéw polityki uwarunko-
wane rynkowo, zaréwno po stronie obywateli jaki 1 politykéw.

OdpowiedZ na drugie pytanie — co wlaciwie wyjasnia marketing poli-
tyczny, powinna skupié¢ sie na dwéch wymiarach dyscypliny. Wszech-
stronne zastosowanie marketingu politycznego 1 jego rosngca uzytecz-
no$¢, zaré6wno jako sposobu zdobywania poparcia, jak 1 zespolu twierdzen
1 metod wyja$niajagcych modele — logike funkcjonowania wspdlczesne)
polityki, wynika z faktu, ze mamy do czynienia z globalnymi zmianami
spoteczno-politycznymi — rozprzestrzenianiem si¢ konsumeryzmu, takze
politycznego konsumeryzmu?3.

Niewatpliwg ‘zastluga’ marketingu politycznego jest podejécie rynkowe
do polityki. Dzieki temu polityka jest widziana nie w oderwaniu od rze-
czywistoscl, ale w swojej brutalnej niekiedy — prawdzie, gdzie rywalizacja
jest istotg polityki. Wg Elmera E. Schattschneidera’*: ,Demokracja jest
rywalizacyjnym systemem politycznym, w ktérym wspdtzawodniczacy
liderzy 1 organizacje polityczne okreslaja/definiuja alternatywy poszcze-
g6lnych polityk pahstwa, w taki sposéb, ktéry umozliwia obywatelom
udzial w podejmowaniu decyzji politycznych”. Tym samym marketin-
gowo-polityczny realizm polityczny rzeczywiscie ‘pasuje’ do demokracji
1 zywej polityki (real politik).

Z jakiego powodu zatem marketing polityczny wecigz przez wielu
badaczy uwazany jest za ‘akademickiego parweniusza’?3>. W szcze-
gélnosci w ramach nauk o polityce watpi sie by marketing polityczny
mébgt co§ wnosi¢ do dorobku tej dziedziny. Politolodzy podchodzg do
tego problemu do$¢ sceptycznie, np. Greg Philo (1993)3% — nazywa
marketing polityczny plytka imaginistyka; Shaun Bowler, David Farell

53 D.G. Lilleker, J. Lees-Marshment, Political Marketing. A Comparative perspective, Man-
chester University Press, Manchester, New York 2005, s. 3; D.G. Lillecker, Key Concepts
in Political Communication, Sage, London 2006, s. 59 1 nast.

54 E.E. Schattschneider, The Semi-Sovereign People, Holt Rinehart, New York 1960, s. 141.

55 N.J. O’Shaughnessy, S.C. Henneberg, The Idea of Political Marketing..., s. xiv.

56 G. Philo, Political Advertising, popular belief and the 1992 British General Election, ,Media,
Culture & Society”, vol. 15(3) 1993, s. 407-418.
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(1992)°7 — literature dotyczaca marketingu politycznego okreslaja jako
stuzacg ttumaczeniu — racjonalizowaniu politycznych sukceséw lub pora-
zek (sp6zniony refleks marketingu politycznego) raczej, niz dajacy solidne
wglady teoretyczne. Marketing polityczny jest czasami rozumiany zbyt
wasko 1 utozsamiany przez politologdw z polityky sterowang przez sondaze
(poll-driven politics)>8, w ramach ktérej obywatele sg prawie tak samo
bierni jak konsumenci.

OdpowiedZ na postawione wyze] pytanie jest zwigzana z faktem,
ze dyscyplina ta pozostaje w pewnej mierze ziemig niczyjg, ktérej nie
badajg na powaznie ani marketingowcy ani politolodzy. Marketingowcy
nie chcg sie nig zajmowad, poniewaz uwazajg, ze to nie jest prawdziwy
biznes, politolodzy za§ podchodzg do marketingu politycznego z prze-
sadami — uwazajg, ze jest dziedzing trywialng, skupiona na ‘kosmetyce’,
spostrzezenia przez nig wypracowane za prozaiczne 1 nudne, albo nic
nie wnoszgce, prostackie, przyziemne, polegajace na opisie starej rze-
czywistoScl przez nowe okre§lenia 1 terminy, Jednakze w istocie pro-
blem polega nie na tym, co marketing polityczny wnosi, ale co mégltby
wnie$¢ do politologii 1 nauk spolecznych w ogéle, gdyby naukowcy — od
marketingu 1 politologii ‘sie dogadali’ na temat marketingu politycz-
nego, zaczeli wspétpracowad 1 zaakceptowali legitymacje dyscypliny. Na
potrzebe takg wskazuje specyfika kazdej z tych dziedzin. Politologia
interesuje sie strukturg elektoratéw 1 zachowaniami wyborczymi, ale jest
mniej wrazliwa na fakt, ze kampania wyborcza jest wielkim wyzwanie
‘perswazyjnym’, zwlaszcza biorac pod uwage fakt zamierania trwatych
lojalno$ci partyjnych. Takie wyzwania ‘perswazyjne’, ktére funkcjonuja
bardzo podobnie w przypadku konsumpcji na rynku komercyjnym jak
1 w polityce, lepiej rozumiejg marketingowy, ktérzy mogliby zastosowaé
swoje podejécie w sposéb powazny takze do polityki. A zatem problem
marketingu politycznego jako naukowo-teoretycznego ‘parweniusza’ jest
nie tyle zwigzany z faktycznym brakiem dorobku, co raczej z uprzedze-
niami 1 postrzeganiem go jako nie majacej statusu prawdziwej nauki, aka-
demickiej dyscypliny. Konieczne jest zatem uporzadkowanie dyscypliny
1 jej podstaw teoretycznych, ale jest to zadanie bardzo trudne, miedzy
innymi z tego powodu, ze kluczowy problem stanow1 pytanie — czy mar-
keting polityczny jest przyczyng czy tez raczej skutkiem wspélczesnych

57 8. Bowler, D. Farell (red.), Electoral Strategies and Political Marketing, Macmillan, Basing-
stoke 1992.

58 M. Scammell, Political Marketing: Lessons for Political Science, ,Political Studies” 47 (4)
1999, s. 718-739.
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przemian spoleczno-politycznych (systeméw politycznych). Oprocz
tego, z jednej strony znaczenie — wazno$¢ instytucii elekeji — wyboréw
politycznych dla obywateli 1 systeméw demokratycznych wymaga zaan-
gazowania badaczy 1 integracji dyscypliny naukowej, ktéra uporzadkowa-
faby zasady dotyczgce wyboréw, z drugiej za$ zréznicowanie politycznych
kontekstéw, struktur 1 proceséw, ktére dziejg sie 1 aktualizujg w elekcjach,
utrudnia 1 komplikuje rozwdj 1 ugruntowanie sie teorii marketingu poli-
tycznego. Trudnosci z powstawaniem ugruntowanej, kompleksowej teorii
marketingu politycznego sg zwigzane réwniez z szybkimi zmianami spo-
fecznymi 1 technologicznymi, za ktérymi nie nadgzajg analizy teoretyczne
(teoria politologiczna nie nadaza za praktyka polityczng), tym bardziej
problemy powstajg w przypadku takiej dyscypliny, ktéra musi integrowac
podejscie marketingowe z politologicznym.

Za najwieksze osiggniecie w ramach tworzacej sie teorii marketingu
politycznego uwaza sie przeniesienie uwagi z narzedzi 1 technik marketin-
gowych na strategie wyborcze 1 polityczne. Jednakze marketing polityczny
jako dyscyplina lub kandydat na dyscypline, wcigz czuje si¢ zobligowany,
zmuszony do obrony swojego bytu przez krytykami kwestionujgcymi jej
samodzielno$¢. Ma to zwiazek takze z praktyka polityczng 1 stosowaniem
zasad wypracowanych w ramach marketingu politycznego, ktére uwazane
sg za etycznie, moralnie ‘podejrzane’ 1 utozsamianiem ich z politycznym
makiawelizmem. Widoczno$¢ strategii typu biznesowego, ktore staja sie
w sposéb jasny dostrzegalne w odniesieniu do najpowazniejszych na
$wiecie kampanii wyborczych (np. najwieksza 1 najdrozsza w historii kam-
pania Baracka Obamy w 2008 r.), jest zapewne argumentem dla krytykow
dyscypliny, ktérzy uwazajg, ze jest marketing psuje demokracje>”.

W rzeczywisto$ci najwieksza uzyteczno§é marketingu politycznego
jako dyscypliny naukowe] powinna by¢ przypisywana jego politycznemu
realizmowi. Teoretyzowanie w nowych podej$ciach w ramach dyscypliny
przybiera postaé¢ analizowania logiki dzialania elementéw/podmiotéow
systemu politycznego — w sensie odkrywania zasad, ktére rzadza rynkiem
politycznym 1 rywalizacjg polityczng. Jednocze$nie marketing polityczny
wypracowuje koncepcje, ktére wyjasniajg jak funkcjonujg obecnie demo-
kratyczne systemy polityczne, w jaki sposéb poszczegdlne podsystemy
dostosowuja sie do wyzwan, jakimi sg intensywne zmiany spoteczne
1 technologiczne. Co wiecej, identyfikowana w literaturze marketyzacja
polityki® oraz koncepcja polityki nazywana polityka zorientowana ryn-

59 P Butler, P Harris, dz. cyt., s. 149-164.
60 D.G. Lilleker, J. Lees-Marshment, Political Marketing..., s. 3.
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kowo (market-driven politics)®!, ktére w sposéb najbardziej realny 1 ade-
kwatny analizujg polityke, powoduje, ze to wlasnie marketing polityczny
staje sie najbardziej adekwatnym narzedziem do analizowania logiki
tunkcjonowania wspélczesnych demokracji.

Podsumowanie

Marketing polityczny 1 jego teoria ewoluuje poczawszy od lat 70. XX
wieku, stajgc sie u progu XXI wieku polem badawczym, ktére jest iden-
tyfikowane zaréwno przez §rodowiska naukowe jak zwyklych obywateli.
W ciggu ostatnich kilkunastu lat nastepuje wyodrebnianie sie marke-
tingu politycznego jako samodzielne] dyscypliny, ale ma ono bardziej
charakter empiryczny niz teoretyczny. Dlatego tez wymaga ona inte-
gracjl 1 ugruntowania w obrebie podstaw teoretycznych oraz werytikacji
1 uporzgdkowania, je$li chodzi o metodologie. Stopniowo odchodzi sie
od instrumentalizacji dyscypliny 1 pogladu, ze marketing polityczny to
tylko narzedzie do zdobywania poparcia, a odpowiedzialno$é¢ za jego
‘dobre’ lub ‘zle’ stosowanie ponosza politycy 1 ich doradcy. Marketing
polityczny jest obecnie rodzajem filozofii 1 rynkowej logiki politycznej,
ktéra przenika wszelkie aktywnosci 1 dziatania podejmowane w zyciu
publicznym. Co wiecej mamy obecnie do czynienia z instytucjonalizacja
orlentacjl marketingowej w polityce, miedzy innymi poprzez odmasowie-
nie partil politycznych na rzecz ich profesjonalizacji®?, w odniesieniu do
praktyki oraz instytucjonalizacjg w sensie naukowym 1 dydaktycznym,
gdzie marketing polityczny jest specjalnoscig 1 kierunkiem studiéw oraz
przedmiotem analiz naukowych. W literaturze amerykanskiej utrwala
sie poglad zgodnie, z ktérym teoria marketing polityczny jest budowla,
ktéra zostala juz wzniesiona, wymaga jeszcze tylko wykonczenia 1 dopra-
cowania®.

61 B.I. Newman, The Mass Marketing..., s. 6.

62 D.G. Lilleker, R. Negrine, Mapping a Market Orientation: Can We Detect Political Mar-
keting only through the Lens of Hindsight? [w:] PJ. Davies, B.I. Newman (red.), Winning
Elections with Political Marketing, Routledge, London, New York 2008, s. 34.

63 Butler P, Harris P, Considerations on the evolution of political marketing theory..., s. 149.
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STRESZCZENIE

Celem opracowania jest podjecie préby przedstawienia istoty marketingu poli-
tycznego jako dyscypliny naukowej, stopnia konsolidacji teorii naukowej, gtow-
nych kierunkéw badah oraz wskazanie jej znaczenia dla nauk o polityce. W ciagu
ostatnich kilkunastu lat nastepuje wyodrebnianie si¢ marketingu politycznego jako
samodzielnej dyscypliny, ale ma ono bardziej charakter empiryczny niz teoretyczny.
Marketing polityczny jest obecnie réwniez rodzajem filozofii i rynkowej logiki
politycznej, ktéra przenika wszelkie aktywnosci 1 dziatania podejmowane w zyciu
publicznym, jednakze jego status teoretyczno-metodologiczny nalezy uznaé za
wymagajacy integracji 1 ugruntowania w obrebie podstaw teoretycznych oraz wery-
fikacji 1 uporzadkowania, jesli chodzi o metodologie.

Fwa Nowak
POLITICAL MARKETING AS A SCIENTIFIC DISCIPLINE

The study seeks to present the essence of political marketing and its status as
a scientific discipline. The level of consolidation, the main areas of investigations
and the significance for political science are considered as well. Over a dozen last
years separating of political marketing as an independent discipline is observed,
however there is rather empirical than theoretical progress accomplished. Political
marketing is at present also a sort of political philosophy and political market logic,
which penetrates and infiltrates all kinds of political activities, but its theoretical
and methodological status still needs to be integrated and grounded by the future
research.

KEY WORDS: Political marketing; scientific discipline; Comprehensive Political
Marketing; rational choice theory; decisive analysis.



VOL 24 STUDIA
' POLITOLOGICZNE

Dariusz Skrzypiniski

Pomie¢dzy systemem a rynkiem.
Rozwazania o marketyzacji polityki
i polityczno$ci marketingu

SLOWA KLUCZOWE:
system partyjny, rynek polityczny, marketing polityczny,
strategia polityczna

STUDIA T ANALIZY

Wspélczesna polityka wydaje si¢ w znacznym stopniu ,urynkowiona”,
czyli poddana regufom marketingowym. Zaréwno politycy, jak 1 dzienni-
karze poSwiecajg znaczgcy cze$¢ uwagl rozwazaniom na temat skutecz-
no$ci marketingowych zabiegéw partii 1 ich kandydatéw. Czasami jednak
mozna odnie$§¢ wrazenie, ze sam marketing polityczny traktujg tak, jak
stynny ksigdz Benedykt Chmielowski potraktowal w swojej encyklopedii
konia, uznajac, ze wszyscy 1 tak wiedza, czym on jest. W rzeczywistoSci
jednak samo pojecie marketingu nie jest wcale jednoznaczne, a préby
jego zdefiniowania na gruncie naukowym podejmowano wielokrotnie.
Ich efektem jest cala gama definicji, ktére mozna skatalogowaé w dwéch
podstawowych ujeciach.

Pierwsze tzw. inzynieryjne odwotuje si¢ do funkcjonalnego aspektu
marketingu, jakim jest przekonanie wyborcéw do poparcia w wyborach
okre§lonego kandydata czy partii. W tym nurcie mieszczg sie miedzy
innymi definicje G. Ulickiej, wedlug ktérej marketing polityczny to
,zespoél teori1, metod, technik 1 praktyk spotecznych majacych na celu
przekonanie obywateli, by udzielili poparcia cztowiekowi, grupie lub pro-
jektowi politycznemu”!, oraz Roberta Wiszniowskiego, definiujacego
I G. Ulicka, Wptyw marketingu politycznego na zmiany w 2yciu politycznym paristw demokratycz-

nych, [w:] T. Klementewicz (red.), Trudna sztuka polityki. Szanse. Ryzyko. Blgd, Warszawa
1996, s. 157.
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marketing polityczny jako ,zespédt technik stuzacych do kreowania zmian
zachowan podmiotéw polityki oraz obywateli w przestrzeni rywalizacji
politycznej, w okreslonych 1 dtugofalowych procesach”.

W drugim ujeciu marketing polityczny traktowany jest jako proces
wymiany politycznych warto$ci pomiedzy podmiotami politycznymi,
w ktérym partie 1 kandydaci orientujg sie na spoleczne potrzeby 1 oczeki-
wania 1w zaleznoéci od ich charakteru oraz mozliwosci ksztattowania ludz-
kich postaw budujg swoja polityczng oferte tworzong przez ich wizerunek,
program, réznorodne formy komunikacji itd.3 To ujecie w znaczacy spo-
s6b moze zostaé uzupelnione przez poglad znanego specjalisty z zakresu
zarzadzania P Druckera, ktéry mianem marketingu okreslit filozofie zarzg-
dzania organizacjg, ktéra musi obejmowac jej cato§¢ 1 przenikaé wszyst-
kie jej funkcje. Jest to zatem caloksztalt dzialania organizacji widziany
z perspektywy jej ostatecznego wyniku, to jest z perspektywy klienta
(w naszym przypadku wyborcy), ktéry determinuje calg istote organizacji*.

Ta naukowa niejednoznacznos¢ 1 réznorodnos¢ pogladéw na temat
marketingu politycznego wydaje sie nie zmieniaé opinii politykéw 1 publi-
cystow o uniwersalno$ci zastosowania jego regut w polityce. Stajg sie one
obecnie niemalze aksjomatem, a sam marketing czy tez stosowane w nim
techniki czesto przedstawiane sg jako absolutne 1 zawsze skuteczne anti-
dotum na bolgczki zaréwno polityki, jak 1 samych politykdw.

Gwarancja zbawczego wplywu marketingu na wiednacg demokracje
ma by¢ uczynienie z wyborcy konsumenta, ktérego potrzeby, jak dzieje
sie to w marketingu débr 1 ustug, zaspakaja¢ majg rynkowo zorientowani
politycy wcielajacy sie tym samym w role podmiotéw gospodarczych
dostarczajacych okreslone produkty. Ta koncepcja z pozoru atrakcyjna
1 logicznie wewnetrznie spdjna, przy blizszym ogladzie traci jednak wiele
ze swego uroku. Po pierwsze, czynigc z wyborcy konsumenta, pozbawia
sie go poczucia bycia obywatelem. Co wazne, w mtodych demokracjach
proces ten odbywal sie bardzo czesto jeszcze zanim to poczucie si¢
utrwalito, w efekcie czego powaznym zaburzeniom ulegal proces legity-
mizacji nowego systemu. Mieszkancy krajéw mtodych demokracji wycho-
dzgc bowiem z roli pozbawionych okre§lonych praw 1 nie potrafigcych
tunkcjonowaé w sferze publicznej poddanych autorytarnych systemoéw
politycznych, w wyniku procesu marketyzacji polityki zostali postawieni

2 R. Wiszniowski, Marketing polityczny. Koncepcje teoretyczne i praktyka, [w:] A. Jablonski,
L. Sobkowiak (red.), Studia z teorii polityki, t. 2, Wroclaw 1998, s. 242.
3 M. Mazur, Marketing polityczny, Warszawa 2002, s. 17-18.

4 J. Otto, Marketing relacji. Koncepcja i zastosowanie, Warszawa 2001, s. 6.

SP Vol. 24 / STUDIA | ANALIZY 59



DARIUSZ SKRZYPINSKI

w sytuacji konieczno$ci dokonywania , konsumenckich” wyboréw, ktérych
zasad nie rozumieja. Réwnolegle jednak nie zdgzyli naby¢ wielu umie-
jetnosci 1 przyswoié sobie wielu wartosci tworzgcych swoisty spoleczny
tfundament nowozytnych liberalnych demokracji.

Po drugie, watpliwo$¢ moze budzi¢ sama koncepcja marketingu
politycznego jako mechanizmu ,zaspakajania” politycznych potrzeb
wyborcéw. Przede wszystkim pozbawieni poczucia ,,obywatelskosci” kon-
sumenci najpewniej nie sg w stanie definiowal takich potrzeb, a jezeli
juz to czynia, to efektem takiego zabiegu jest katalog populistycznych
zadan 1 roszczen, na ktére partie 1 ich kandydaci odpowiadaja z rado-
$cig, bowiem w gruncie rzeczy nie wymaga to zbyt duzego zaangazo-
wania programowego. Ponadto sama koncepcja produktu w marketingu
politycznym caly czas budzi powazne watpliwosci natury definicyjnej,
w efekcie czego jest on postrzegany bardzo réznorodnie, np. jako korzy-
§ci, ktorych osiagniecia oczekujg wyborcy. Warto jednak zauwazyé, ze
jako produkt przedstawiani sg takze kandydaci 1 partie polityczne lub
ich wizerunek>. W ostatecznym rezultacie nawet jezeli przyjaé, ze kon-
sument jest w swolim wyborze racjonalny, to nie wiadomo dokladnie,
co naprawde jest przedmiotem dokonywanego przezen wyboru. Tym
bardzie] ze w marketingu politycznym pozostajagcym pod zauwazalnym
wplywem trendéw rodzacych si¢ w obrebie marketingu komercyjnego
coraz bardziej widoczny staje sie mechanizm kreowania przez politykéow
1 pracujgcych na ich rzecz konsultantéw potrzeb samych wyborcéw®.
C1 ostatni pozbawieni zostajg w tej sytuacji politycznej suwerennosci,
bowiem ich potrzeby przestaja by¢ emanacjg ich obiektywnych intereséw,
a staja sie projekcja wykreowang przez partyjnych strategéw, ktéra za
pomocg odpowiednich technik komunikacyjnych jest implementowana
wyborcy. W efekcie ten w akcie elekeji zachowywaé ma sie w odpowiedni
sposéb, tj. zaglosowaé na okre§lonego kandydata czy partie, ktére w naj-
pelniejszy sposéb odpowiadajg na jego potrzeby, cho¢ w rzeczywistosci
sa to jedynie odpowiednio spozycjonowane 1 wykreowane cechy wizerun-
kowe politykow lub partii.

Tak rozumiany marketing polityczny staje sie takze istotnym elemen-
tem funkcjonowania wspoélczesnej demokracji, ktérej dziatanie przestaje
stuzy¢ procesowi artykulacji intereséw 1 rozstrzygania konfliktéw zwigza-

5 W. Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny. Perspektywa psychologiczna, Gdahsk 2005,

s. 21-28.
O koncepcji tworzenia klienta w marketingu komercyjnym pisat T. Levitt, zob. J. Otto,
Marketing relacji. .., s. 10.
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nych z ich realizacja. W tej nowej politycznej czy raczej postpolitycznej
rzeczywistoSci, sfera publiczna staje sie nowa gatezia przemystu rozryw-
kowego, stuzac skanalizowaniu spotecznej frustracji bedacej efektem poja-
wienia sie $wiadomosci utraty przez spoleczenstwo wplywu na proces decy-
zyjny bedacy de facto w rekach globalnych korporacji. W tak rozumianym
marketingu politycy stajg sie swoistymi celebrytami, a scena polityczna
— prawdziwg juz sceng, moze jedynie nie teatralna, lecz wodewilowa, na
ktérej akt wyborczy zamienia sie w konkurs pieknosci lub oryginalnosci”.
Czy opisane powyze] procesy majg jednak charakter uniwersalny? Czy
taktycznie mamy do czynienia z procesem powszechnej marketyzacji
polityki? Na ile specyfika danego systemu politycznego moze rewidowaé
skutki tego zjawiska? W ponizszym teksécie sprébuje czeSciowo odpo-
wiedzie¢ na te pytania poprzez analize czterech teoretycznych modeli
ukazujgcych wzajemne relacje 1 oddzialywanie rynku politycznego 1 sys-
temu partyjnego. W swojej analizie potraktuje je jako dwa uklady zmien-
nych majace elementy wspélne, czyli przede wszystkim partie polityczne
1 dziatajacych w ich szeregach politykéw. Poza tym pozostajg one z sobg
w istotnych relacjach ksztaltujgcych praktyke marketingu politycznego
w danym systemie politycznym. Wybér rynku jako przedmiotu takie;
analizy jest konsekwencja zalozenia odwolujgcego sie do wspomniane;j
wczeénie] definicji marketingu P Druckera, ktéra nakazuje za marketing
uznaé wszystkie dziatania organizacji bedace efektem skoncentrowania
si¢ przez nig na jej rynku. Natomiast wskazanie systemu partyjnego
jako drugiego ukladu uwzglednionego w przedstawionej ponizej analizie
wynika z uznania wspoélczesnych demokracji za ,demokracje partyjne”.
Zjawisko to opisat R. Katz, nadajgc mu miano rzadéw partii 1 uznajgc je
za synonim demokraql reprezentacyjnej. U podstaw jego koncepcji legly
miedzy innymi nastepujace zalozenia:
* istniejgca w demokratycznym porzadku swoboda zakladania partii
politycznych powoduje istnienie rywalizacyjnego systemu partyjnego;
* rywalizacyjny system partyjny owocuje ekspresja réznorodnych pomy-
stéw 1 rozwigzan politycznych;
* wygrywajaca rywalizacje partia przejmuje samodzielnie lub w koalicji
kontrole nad politycznym procesem decyzyjnym 1 uzyskuje legitymi-
zowang mozliwo§¢ wdrazania wlasnych rozwigzan®.

7 Zob. S. Sierakowski, Historia kryzysu i kryzys historii, [w:] Kryzys. Przyczyny, analizy,
prognozy, Warszawa 2009, s. 6-7.

8  Za: W. Sokdt, Partie w systemach politycznych, [w:] W. Sokét, M. Zmigrodzki (red.),
Wipdlczesne partie i systemy partyjne. Zagadnienia teorii i praktyki politycznej, Lublin 2003,
s. 133-134.
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Czym zatem jest rynek polityczny? M. Cichosz za A. Antoszewskim
definiuje rynek polityczny jako ,przestrzen rywalizacji pomiedzy pod-
miotami politycznymi. W obrebie tak definiowanego rynku dokonuje sie
wymiana débr politycznych (transakeje polityczne) pomiedzy aktorami
zycia politycznego: partiami, instytucjami, mass mediami 1 wyborcami”®.
Autorka zauwaza, ze warunkiem istnienia wolnego rynku jest wystepo-
wanie konkurencji, czyli mozliwo§é prezentowania wlasnej oferty przez
kazdy podmiot polityczny oraz swoboda dokonania wyboru sposréd tych
ofert przez wyborce. Opinia ta koresponduje z pogladem Ph. Kotlera,
ktéry twierdzil, ze istnienie rynku warunkowane jest zaistnieniem kilku
okreslonych czynnikéw, ktore sg niezbedne dla przeprowadzania na nim
transakeji:

1. Muszg istnie¢ przynajmniej dwie strony.

2. Kazda ze stron posiada co$, co stanowi warto$¢ dla drugiej strony.

3. Kazda ze stron potrafi sie porozumieé 1 jest w stanie dostarczy¢ pro-
dukt.

4. Kazda ze stron ma mozliwo$¢ odrzucenia oferty.

5. Kazda ze stron wierzy, ze jest rzeczg wlaSciwg 1 wskazang utrzymy-
wanie kontaktéw z drugg strong!?.

Natomiast J. Muszynski definiujac pojecie rynku politycznego, akcen-
tuje, ze:

* rynek polityczny jest zjawiskiem umownym, dostosowanym do trans-
akej1 politycznych;

* jest areng walki polityczne] miedzy rywalizujacymi podmiotami poli-
tycznymi;

* jest realizacjg aktu prawnego ,uruchamiajgcego” kampanie wyborcze

1 okreslajgcego ich przebieg zaréwno w przestrzeni, jak 1 w czasie,

a nadto wskazujacego na oferentéw 1 nabywcéw!l.

A. Stepinska przywoluje inng definicje rynku, wedlug ktérej ,rynek
polityczny moze by¢ okreSlany jako przestrzen rywalizacji pomiedzy pod-
miotami politycznymi, ktérg gwarantuje wolna konkurencja, sprowadza-
jaca sie z kolei do mozliwosci prezentacji kandydatow, partii politycznych
oraz ich programéw przez podmiot oraz do wolnego wyboru prezento-
wanych ofert politycznych przez wyborcéw 12,

9 M. Cichosz, Autokreacja wizerunku polityka na przyktadzie wyboréw prezydenckich w III RP,
Torun 2003, s. 14.

10 P Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie 1 kontrola, Warszawa 1999, s. 8.

11 J. Muszynski, Marketing polityczny, Warszawa 1999, s. 16.

12 A. Stepinska, Marketingowe strategie wyborcze. Wybory prezydenckie w Polsce 1990-2000,
Poznah 2004, s. 44.
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W élad za wskazanymi wyzej autorami zdefiniuje zatem rynek poli-
tyczny jako ogdt relacji natury prawnej, materialnej 1 symbolicznej (w tym
przede wszystkim komunikacyjnej) zachodzacych pomiedzy podmiotami
proceséw wymiany w przestrzeni spolecznej, ktérej granice (zaréwno
fizyczne, jak 1 symboliczne) wyznacza system polityczny!3.

Jesli chodzi o uczestnikéw proceséw zachodzgcych w obrebie rynku
to W. Cwalina 1 A. Falkowski za P. 1 N. Kotlerami wskazuja, ze sg wéréd
nich:

1. Czynni wyborcy, realnie uczestniczgcy w procesie wyborczym.

2. Grupy interesu, aktywiéci spoleczni 1 zorganizowane grupy wyborcéw

(np. zwigzki zawodowe, organizacje biznesowe, ruchy praw czlowieka,

ruchy obywatelskie czy ekologiczne), ktére zdobywajg fundusze na

prowadzenie kampanii wyborczej, ale 1 staraja sie ksztaltowac jej cha-

rakter merytoryczny, poprzez wplywanie na programy wyborcze.

Media, ktére wplywaja na wizerunek kandydatow.

4. Organizacje partyjne, ktére wysuwaja 1 opiniujg kandydatéw oraz sta-
nowig zaplecze organizacyjne kampaniil*.

Nieco inacze] uczestnikow rynku postrzega przywolana wcze$nie)
A. Stepinska, ktéra wskazuje podmioty zbiorowe: partie polityczne,
organizacje polityczne czy tez komitety wyborcze oraz jednostki: lide-
réw ugrupowan politycznych, kandydatéw na wybieralne stanowiska
publiczne, funkcjonariuszy panstwowych podejmujacych decyzje poli-
tyczne, obywateli w roli wyborcéw oraz dziennikarzy 1 publicystow!>.

Jak wiec widaé, rynek polityczny jest rodzajem umownej przestrzeni,
w obrebie ktérej polityczni aktorzy (partie, grupy interesu oraz kandy-
daci) dokonujg wymiany warto$ci politycznych pomiedzy sobg nawza-
jem oraz z wyborcami, a role poSrednika w tym procesie pelnig media.
Wymiana ta nabiera szczegdlnego znaczenia w trakcie wyboréw, kiedy
to jej przedmiotem jest wladza publiczna, ktérej depozytariuszem jest
polityczny narédd, czyli wyborcy. Wyborcy, dokonujgc aktu wyboru, wska-
zuja kandydatéw 1 sily polityczne, na ktérych barki najchetniej ztozyliby
odpowiedzialno$¢é za los polityczne] wspdlnoty. Jak jednak zauwazylem
wezesénie], wspolczesny marketing zdaje sie bardziej skoncentrowany na
kreowaniu wizerunku tych, ktérzy do tej roli aspiruja, a sami wyborcy
utraciwszy, a czasami wrecz nigdy nie uzyskawszy poczucia bycia oby-

W

13 D. Skrzypinski, Planowanie strategii komunikacyjnej partii politycznej, [w:] M. Jezifiski
(red.), Marketing polityczny. W poszukiwaniu strategii wyborczego sukcesu, Toruh 2004,
s. 36.

14 W, Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny..., s. 24.

15 A. Stepiniska, Marketingowe. .., s. 44.
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watelem, w swoich wyborach bardziej kierujg sie tym wizerunkiem niz
realng zdolnoScig partii 1 kandydatéw do rozwigzywania rzeczywistych
probleméw wspdlnoty.

System partyjny definiowany moze by¢ natomiast jako ,z jednej strony
konfiguracja partii politycznych w ramach konkretnego narodowego sys-
temu politycznego, a z drugiej — uklad wzajemnych powigzan miedzy
partiami politycznymi (uklad schematéw zachowan), bedacy efektem
miedzypartyjnej rywalizacji, zdeterminowany przede wszystkim faktem
walki o glosy wyborcze oraz konieczno$cig poszukiwania, w przypadku
ukltadu wielopartyjnego uniemozliwiajacego jednej z partii zdobycie pozy-
cji dominujgcej w parlamencie, ewentualnych partneréw gotowych do
wzlecia udzialu w procesie tworzenia gabinetu koalicyjnego”1°.

W nieco innym ujeciu system partyjny to ,uklad (konfiguracja) wza-
jemnych powigzah miedzy partiami politycznymi, ktére ksztaltuja sie
stopniowo jako reakcja kazdej z nich na zachowania pozostalych, a w efek-
cie prowadza do ujawnienia sie swoistej korporacyjnej strategii partii en
bloc, tworzacych system partyjny, ktérej celem jest instytucjonalizacja
okreslonych schematéw, regut 1 wzorcéw prowadzenia gry politycznej jako
sposéb kontrolowania i sterowania rozwojem systemu politycznego”!7.

Podsumowujac, mozemy zatem okresli¢ system partyjny jako ogdét
relacji istniejgcych pomiedzy funkcjonujgecymi na rynku partiami poli-
tycznymi, ktory jest efektem ich iloSci (czyli formatu systemu) oraz
wytworzone] przez partyjne elity strategii postepowania wobec innych
partii, ktorej celem jest optymalizacja warunkéw dziatania 1 zwickszenie
szans na zdobycie gloséw wyborczych, a w konsekwencji na kontrolowa-
nie procesu rozwoju systemu politycznego 1 sterowanie tym procesem,
czego podstawowym przejawem jest sprawowanie wladzy wykonawcze]
samodzielnie lub w ukfadzie koalicyjnym.

Oczywiscie system 1 rynek wzajemnie na siebie oddzialujg — partie
polityczne adaptujac sie do warunkéw panujacych na rynku (zmniejsza-
jace sie poparcie elektoratu), moga miedzy innymi kreowac strategie,
ktérych efekty wpltywac bedg na charakter systemu partyjnego, np. jego
format w przypadku wdrozenia strategii jednoczenia przez zblizone pro-
gramowo partie polityczne (UD 1 KLD w 1994 r.). Jak zauwaza bowiem
R. Wiszniowski, ,celem partii politycznej jest nie tyle jednorazowe
zwyciestwo polityczne, ile przede wszystkim przetrwanie organizacyjne

16 [ eksykon politologii, A. Antoszewski, R. Herbut (red.), Wroctaw 1996, s. 395.
17 R. Herbut, Kategoria systemu partyjnego, [w:] W. Jednaka (red.), Whstgp do teorii partii
i systeméw partyjnych, Poznah—Wroctaw 2000, s. 101.
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oraz dazenie do powiekszania zakresu wplywu politycznego. Musi ona
stale poszukiwaé tzw. przestrzeni do egzystencji. Rywalizacyjna natura
rynku politycznego doprowadzita do sytuacji, w ktérej kandydaci poli-
tyczni oraz partie polityczne, aby zwiekszy¢ swoje szanse na osiggniecie
zamierzonego celu, zmuszeni sg do dostosowania sie do nowych regut
1 praw rzgdzacych areng walki politycznej”18.

Jednak w kontekscie naszych rozwazan istotna staje si¢ odpowiedz
na pytanie, na ile we wzajemnych relacjach partii gére biorg czynniki
rynkowe (marketingowe), a na ile sg one wzgledem rynku autonomiczne
1 ksztaltowane niezaleznie od panujacych na nim trendéw. Za czynniki
rynkowe uznaé mozemy: poziom polityczne] §wiadomos$ci wyborcéw, ich
lojalno$¢ oraz stabilno$§¢ zachowah wyborczych, a takze charakter rynku
medialnego, ze szczegélnym uwzglednieniem politycznego, programo-
wego oraz ekonomicznego profilu mediéw. Natomiast wsréd czynnikéw
pozarynkowych mozemy wskazaé polityczng tradycje, poziom ideolo-
gicznej 1dentyfikacji partii tworzacych system, postawy lideréw, ktérzy
dokonujac politycznych wyboréw strategicznych, mogg prezentowac tzw.
orientacje marketingowg lub tez kierowa¢ si¢ innymi czynnikami.

Opierajac sie na tak okreslonych kryteriach, mozemy wskazac¢ cztery
teoretyczne modele opisujace wzajemne relacje pomiedzy politycznym
rynkiem a systemem partyjnym. W pierwszym z nich (rys. 1) system
partyjny jest elementem rynku.

Rysunek 1. System partyjny jako element rynku politycznego

Rynek

Zrédlo: opracowanie wlasne.

18 R. Wiszniowski, Marketing wyborczy, Warszawa—Wroclaw 2000, s. 19.
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W tym modelu mamy do czynienia z uznaniem rynku za jedyny
racjonalny uklad odniesienia determinujacy ksztalt partyjnej strategii.
Partyjnych lider6w cechuje wysoka §wiadomos$¢ faktu istnienia rynku poli-
tycznego 1 mechanizméw jego funkcjonowania. Znaczna cze$¢ aktywno-
$ci partyjnych struktur oraz §rodkéw finansowych koncentrowana jest na
badaniu postaw wyborcéw oraz promocje w mediach, ktéra ma charakter
ciagly 1 przygotowywana jest ze szczegdlng starannoscig uwzgledniajaca
profil wyborcéw 1 docierajacych do nich mediéw. Praktycznie wszystkie
znaczace decyzje podejmowane przez kierownictwo partii, zaréwno te
o charakterze wewnetrznym (np. dotyczace spraw kadrowych lub orga-
nizacyjnych), jak 1 zewnetrznym (kwestie programowe, aktywnos$¢ na
arenie parlamentarnej) uwzgledniajg wiedze dotyczgcg mozliwych reak-
cji na nierzeczywistych 1 potencjalnych wyborcéw danej partii. Relacje
pomiedzy partiami sg w tym modelu determinowane przez zakres ich
wzajemne] konkurencyjnosci, w ktérej o stosunku jednego ugrupowania
do drugiego decyduje przede wszystkim to, na ile dane partie staraja si¢
pozyskiwaé poparcie tych samych segmentéw elektoratu. Afiliacje ideolo-
giczne w modelu tym pelnig jedynie funkcje uzupetniajacg, a apel pro-
gramowy partii jest sprofilowany zgodnie z oczekiwaniami rynku. Rynek
w tym modelu cechuje sie duzym rozmiarem 1 otwartoscig, a funkcjonu-
jacy w jego obrebie wyborcy sg politycznie ,zsocjalizowani”, co oznacza
wysoka podatno$é na stosowanie réznorodnych technik marketingowych.

Kolejny model (rys. 2) zaklada, ze system partyjny 1 rynek polityczny
sg ukladami wzgledem siebie niezaleznymi, choé¢ majgcymi elementy
wspolne, w ktérych dominuja jednak wzorce rynkowe.

Rysunek 2. Rynek polityczny i system partyjny jako ukltady nieréwnowazne z dominujaca
pozycja rynku

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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W powyzszym modelu czynniki rynkowe w znacznym stopniu wptly-
wajg na kierunek dziatania partii, a ich liderzy traktuja rynek jako istotny,
ale nie jedyny uklad odniesienia determinujgcy charakter partyjnej stra-
tegil. Sg oni w wysokim stopniu §wiadomi wagi dzialan marketingowych
oraz znaja mechanizmy funkcjonowania rynku, lecz na podejmowane
przez nich decyzje wplywajg réwniez inne czynniki, ktore okre§li¢ mozna
mianem politycznych. W takim modelu mamy zatem do czynienia ze
swego rodzaju konfliktem tego, co marketingowe 1 tego, co polityczne
w dziataniu partii. Podobnie jak w modelu pierwszym, znaczna cze§é
aktywnosci partyjnych struktur oraz $rodkéw finansowych koncentro-
wana jest na badaniu postaw wyborcow oraz promocji w mediach, ktéra
ma charakter ciggly 1 przygotowywana jest ze szczegdlng staranno$cig
uwzgledniajaca profil wyborcéw 1 docierajacych do nich mediéw. Jednak
rynkowa optymalno$¢ tych proceséw jest w jakim§ stopniu zaburzana
przez motywujace lideréw czynniki polityczne, np. wzmocnienie wlasnej
osobiste] pozycji w partii, wyeliminowanie wewnatrzpartyjnego rywala,
utrzymanie jedno$ci organizacji, zachowanie kontroli nad nia, optymali-
zacja procesu pozyskiwania zasobow z otoczenia itp. Wiekszos$¢ decyzji
podejmowanych przez kierownictwo partii, zaréwno te o charakterze
wewnetrznym (np. dotyczace spraw kadrowych lub organizacyjnych),
jak 1 zewnetrznym (kwestie programowe, aktywno$¢ na arenie parlamen-
tarnej) uwzglednia wiedze dotyczaca postaw wyborcow. Jednak partyjni
przywédey w modelu tym sg sklonni kalkulowaé, na ile uwzglednienie
czynnikéw rynkowych nie przeszkodzi w realizacji pozostatych celow.
Relacje pomiedzy partiami sg takze determinowane przez zakres ich wza-
jemne] konkurencyjnosci, jednak stosunek do konkurentéw jest rewido-
wany przez afiliacje ideologiczne lub np. uwarunkowania osobowosciowe.
Podobnie jak w modelu poprzednim, rynek cechuje sie w tym przypadku
duzym rozmiarem 1 otwartoScia, a funkcjonujacy w jego obrebie wyborcy
sg politycznie ,zsocjalizowani”.

W nastepnym modelu (rys. 3) mamy do czynienia z sytuacjg
odwrotna, czyli system partyjny 1 rynek polityczny pozostaja wzgledem
siebie ukladami niezaleznymi, jednak wzorce rynkowe sg podporzgdko-
wane regutfom systemu partyjnego.

W tym modelu czynniki rynkowe sg w znacznym stopniu podporzad-
kowane ogdlnosystemowym regulom prowadzenia gry politycznej, a ich
wplyw na kierunek dzialania partii pozostaje ograniczony. Dzieje sie tak,
bowiem partyjni liderzy traktujg rynek jako jeden z wielu punktéw odnie-
slenia w procesie ksztaltowania organizacyjnej strategii, na ktérg w wiek-
szym stopniu wplywaja wzajemne relacje pomiedzy partiami odwotujace
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Rysunek 3. Rynek polityczny i system partyjny jako uklady nie r6wnowazne z dominu-
jaca pozycja systemu

,
Zrédbo: opracowanie wlasne.

si¢ do na przyktad do przeszlosci tych stosunkéw, mocne identyfika-
cyjne wiezi z wyborcami (przyktadem takiego zjawiska mogg by¢ partie
etniczne lub wyznaniowe) czy dzielgce scene polityczng konflikty aksjo-
logiczne, ktére dotycza wartosci silnie zinternalizowanych przez partyjne
elity. W wystepujacym réwniez w tym modelu konflikeie logiki rynkowej
1 logiki politycznej ,zwycieza” ta druga. Prowadzone przez struktury par-
til politycznych badania rynkowe jedynie uzupelniajg katalog informacj,
dzieki ktérym tworzona jest strategia polityczna. Dziatania medialne
czeScie] maja charakter dorazny 1 raczej reaktywny, w rezultacie czego
nie tworzg spdjnej strategii wizerunkowej. Tre$¢ wiekszosci decyzji podej-
mowanych przez kierownictwo partii jest wypadkowsg przeprowadzonych
przez nie analiz, w ktérych charakter elektoratu nie odgrywa znaczacej
roli. Relacje pomiedzy partiami sg determinowane przez czynniki syste-
mowe bedace efektem reprodukowanych w obrebie partyjnych elit wzor-
cow rywalizacji 1 kooperacji. W przypadku tego modelu mozemy mieé
do czynienia raczej z rynkiem malym 1 zamknietym, a funkcjonujacych
w Jego obrebie wyborcéw cechuje raczej tradycyjne podejscie do polityki,
skutkujgce niechecig, a przynajmniej rezerwg wobec nowoczesnych tech-
nik marketingowych.

Wreszcie w modelu ostatnim (rys. 4) rynek polityczny 1 system par-
tyjny sg ukladami wzglednie niezaleznymi 1 réwnowaznymi.

W tym modelu czynniki rynkowe 1 polityczne wzajemnie si¢ uzupel-
niajg w trakcie procesu kreowania partyjnej strategii. Tworzacy ja lide-
rzy w wysokim stopniu sg §wiadomi wagi dziatan marketingowych oraz
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Rysunek 4. System partyjny i rynek polityczny jako uktady ré6wnowazne

Zrédlo: opracowanie wlasne.

znaja mechanizmy funkcjonowania rynku, lecz réwnoczesnie jego charak-
ter (np. wielko$¢), jak 1 reguly partyjnej rywalizacji w réwnym stopniu
wplywajg na charakter podejmowanych przez nich decyzji. W rezultacie
w zaleznosci od czynnikéw sytuacyjnych na réznych etapach zycia partu
1 funkcjonowania rynku to, co polityczne moze bra¢ gére nad tym, co
marketingowe 1 na odwrét. Podobnie jak w modelu pierwszym 1 drugim,
znaczna cze$¢ aktywnosci partyjnych struktur oraz srodkéw finansowych
koncentrowana jest na badaniu postaw wyborcéw oraz ciggla promocje
w mediach, jednak kierunek tej ostatniej w okre§lonej sytuacji nie musi
by¢ spéjny z rezultatami uzyskanymi w procesie analizy 1 diagnostyki
rynku. Decyzje dotyczace funkcjonowania wewnetrznego partii jak
1 podejmowanych przez nig inicjatyw politycznych podejmowane moga
by¢ zaréwno z uwzglednieniem czynnikéw rynkowych, jak 1 w warunkach
ich bagatelizacji, jesli tylko kierownictwo partii uzna, ze wymaga tego
konieczno$¢ realizacji celéw ogdlnopolitycznych (wzmocnienie wlasnej
pozycji w partii, wyeliminowanie wewnatrzpartyjnych rywali, utrzyma-
nie jednosci organizacji, zachowanie kontroli nad nig, optymalizacja pro-
cesu pozyskiwania zasobéw z otoczenia) lub tez potrzeba minimalizacji
kosztow dziatania (zerwanie wiezi kooperacji z innymi aktorami poli-
tycznymi, frustracja wlasnych dzialaczy, utrata okre§lonych zasobow).
W konsekwencji relacje pomiedzy partiami sa determinowane zaréwno
przez zakres ich wzajemnej konkurencyjnosci, jak 1 czynniki historyczne,
ideologiczne czy osobowosciowe. Ten model jak sadze, z pewnym praw-
dopodobienstwem moze funkcjonowaé w przypadku, kiedy mamy do
czynienia z rynkiem otwartym, ale malym, a funkcjonujacych w jego
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obrebie wyborcow mozna okreslié jako zréznicowanych, czyli zaréwno
takich, ktérzy sa politycznie ,zsocjalizowani” 1 podatni na stosowanie
réznorodnych technik marketingowych oraz wyborcéw, ktérych cechuje
racze] tradycyjne podejscie do polityki, skutkujace niechecig, a przynaj-
mniej rezerwg wobec takich technik.

Podsumowujac, nalezy zauwazy¢, ze przedstawione powyzej modele
maja charakter teoretyczny, a ich implementacja w realnej rzeczywistosci
polityczne] moze by¢ warunkowana szeregiem zmiennych. Warto takze
zauwazyé, ze w obrebie jednego narodowego systemu politycznego
mozemy sobie wyobrazi¢ réwnolegle funkcjonowanie kilku z przedsta-
wionych modeli na réznych poziomach mikrosysteméw (regionalnych
lub lokalnych). Z takg sytuacjg mozemy mie¢ do czynienia w przypadku,
kiedy przedstawione ponize] czynniki warunkujgce ich wystepowanie
W znaczgacy sposob réznicujg sie w skali kraju. Zjawisko to moze dotyczyé
miedzy Innymi:

* szeroko definiowanej kultury politycznej,

* materialnego poziomu zycia spoleczenstwa,

* charakteru podziatéw socjopolitycznych,

* otwarto$ci technologiczne] wyborcéw, czyli poziomu akceptacji dla
nowych form komunikowania politycznego,

* poziomu merytorycznego przygotowania elit partyjnych,

* szeroko definiowanych zasobéw, jakimi dysponujg partie polityczne,

* efektywnos$ci aparatu panstwa powolanego w celu ujawniania 1 $ciga-
nia naduzy¢ w zyciu publicznym,

* charakteru 1 sity wzorcéw politycznej rywalizacji 1 kooperacy,

* charakteru badawczego 1 technologicznego otoczenia systemu poli-
tycznego,

* charakteru rynku medialnego 1 relacji taczacych media z partiami
politycznymi,

* kondycji gospodarki.

STRESZCZENIE

Artykul koncentruje sie na analizie mechanizméw funkcjonowania systemu partyj-
nego 1 rynku politycznego. Gtéwnym problemem, ktéry jest analizowany w tekscie,
jest odpowiedZ na pytanie: w jakim stopniu interakcje pomiedzy partiami zalezg
od czynnikéw rynkowych, a w jakim zakresie sg one autonomiczne 1 niezalezne od
proceséw zachodzacych w obrebie rynku. Wéréd czynnikéow rynkowych uwzgled-

nione sg: poziom §wiadomosci politycznej wyborcéw, ich lojalnoéé 1 stabilnosé
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zachowan wyborczych, a takze charakter mediéw, w szczegdlnos$ci ich profil progra-
mowy 1 polityczny. Natomiast wérdd czynnikéw pozarynkowych, autor koncentruje
sie na politycznej tradycji, ideologicznej identyfikacji partii 1 postawach jej lideréw.

Dariusz Skrzypiriski

BETWEEN THE SYSTEM AND THE MARKET. DELIBERATIONS ABOUT
MARKETIZATION OF POLITICS AND POLITICALIZATION OF MARKETING

The article concerns the analysis of mechanisms of functioning of the party system
and political market. The main problem, which 1s analyzed in the text, is the
answer to the question to what extent the parties’ relationships are dependent on
market factors, and to what extent they are autonomous and independent from the
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1. Teatr w komunikowaniu politycznym

Jesli 1stote polityki usitujemy oddaé za pomoca analogii do gry, to powin-
niSmy przede wszystkim zadaé sobie pytanie, czy mamy na mysh gre
aktorow czy gre rywali. Gre, ktéra stanowi obszar starcia, czy jest poka-
zem zachowan kooperacyjnych, tak jak spektakl teatralny? Dylemat ten
oddaje podstawowy, tkwigcy w istocie polityki konflikt pomiedzy moz-
liwoSciami wspélpracy a pragnieniem podporzadkowania sobie innych
graczy!. W politycznym dyskursie — czesto bez zrozumienia logicznych
konsekwencji takiej interpretacji — dominuje analogia do gry sceniczne;,
stanowigce] umowny obszar wspétdziatania. Politycy stajg sie aktorami,
obszar uprawiania polityki sceng, spoleczenstwo przeksztalca sie w widow-
nie mniej lub wiecej zainteresowang spektaklem, ktory sie jej prezentuje,
a bardziej zaciekawiong tym, co sie dzieje za kulisami. Na dominacje tej
analogil wplynely z pewnoscig $rodki masowego przekazu zainteresowane
widowiskowoscig wydarzen, zjawisk 1 proceséw politycznych, ktérych
obraz przekazujg odbiorcy niezaleznie od tego, czy istotnie w obsza-
rze danego systemu politycznego przewazaja zachowania kooperacyjne
z pozostawieniem elementéw rytualnej rywalizacji, czy tez polityka jest

1 P Lukomski, Polityka jako teatr, [w:] B. Kaczmarek (red.), Metafory polityki, t. 2, War-
szawa 2003, s. 287.
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wcigz traktowana jak gra o sumie zerowej, w ktérej wysoko§¢ przegrane;
jednego z uczestnikéw okresla wysoko§¢ wygranej innych.

Zmiany w komunikowaniu politycznym, jakie zaczely zachodzi¢ od
drugiej potowy dwudziestego wieku, uczynily analogie polityki do teatru
(spektaklu) instrumentem ulatwiajgcym postrzeganie rzeczywisto$ci
politycznej?. Scena polityczna stata sie widoczna dla wszystkich, ktérzy
zechcy wlaczy¢ telewizor, radio, otworzyé gazete, a w ostatnim czasie po
prostu podlaczy¢ sie do sieci. Widownia polityczna wzrosta gwaltownie
1 wymusita dostosowanie formuty spektaklu do jej oczekiwan 1 percepcyj-
nych mozliwoéci. Na deskach teatru politycznego rozpoczela si¢ sztuka
dostosowana do masowych gustéw masowych wyborcéow. Spowodowato
to m.in. zmiane kryteriéw, na podstawie ktérych dokonuje sie kooptacji
odtworcéw rél politycznych. W miejsce politykéw z wigkszymi lub mniej-
szymi zdolno$ciami prezentacyjnymi coraz czeSciej zaczeli sie pojawiaé
aktorzy z umiarkowanymi kompetencjami politycznymi, lecz z wyraznie
rozbudzonymi potrzebami mocy (w ujeciu Alfreda Adlera). Zdolnosci
w komunikowaniu werbalnym, a zwlaszcza niewerbalnym, zastgpily
jasnos§¢ pogladéw oraz przywigzanie do warto$ci. System demokratyczny
stal sie spektaklem prezentacji. Taki sposéb uprawiania polityki umozli-
wit zastepowanie realnych konfliktow ich zrytualizowanymi substytutami,
cho¢ zdarza sie, ze wymog atrakcyjnosci widowiska determinuje radykali-
zacje czy skandalizacje dyskursu publicznego. ,Demokracja pozwala zy¢
nam skandalami. Sami tego chcemy. Wybieramy media, ktére nam ich
dostarczajg. Ale cheage zy¢ skandalami, checge medidéw, ktére weigz beda
nas nimi karmily, musimy nauczy¢ sie zy¢ wsréd skandali. [...] Skandal
jest dzi§ bardziej forma opisu §wiata niz jego rzeczywistym stanem”3.
Philip Braud uwaza, ze demokracja liberalna nie funkcjonuje wedlug
powszechnie uznawanych zasad politycznych, ekonomicznych czy etycz-
nych. Jej skutecznos§é wynika ze sposobéw regulowania emocjonalnych
wyzwan zycla spolecznego*. ,Nie podwazana juz praktycznie wyzszo§é
demokracji pluralistycznych nad systemami naduzywajacymi wladzy badz
totalitarnymi nie wynika z zasad ideologicznych. Jezeli mozna méwié
o konsolidacji instytucjonalnej (jest ona z pewnos$cig godna podziwu!)
to dzieki lepszej metodzie kierowania emocjami przenikajgcymi spote-
czehstwo, bez ich ttamszenia”. Ksztaltowanie emocjonalnego odbioru

2 Szerzej: P Pawelczyk, Socjotechniczne aspekty gry politycznej, Poznah 2000.

3 Polska $rédziemnomorska, rozmowa Jacka Zakowskiego z Paolo Mancini, ,Polityka”
2011/6, s. 21.

4 P Braud, Rozkosze demokracji, Warszawa 1995, s. 8.

5 Tamze, s. 12.
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polityki odbywa si¢ wlasnie za pomoca scenicznych prezentacji. Mozna
przyjac nieco kontrowersyjne zalozenie, 1z jedynym realistycznym sposo-
bem oceny skuteczno$ci ceremonii politycznych jako formy wyzwalania
1 ukierunkowywania emocji jest obserwacja skutkéw, jakie majg one dla
same] instytucji inicjujacych je, a nie na zewnatrz niej. Nielogicznosé
1 absurdalnoé¢ zachowan politykéw nie maja wiekszego znaczenia®. Jeslh
dzieki nim widzowie sceny politycznej czujg sie docenieni 1 zyskujg wra-
zenle wywierania podmiotowego wplywu na przebieg spektaklu, to dzia-
fania takie nalezy uznaé za funkcjonalne dla demokratycznego systemu
politycznego.

Odgrywajac sztuke polityczng, ktéra ma usatysfakcjonowaé obserwu-
jacych jg widzéw, mozna préobowaé wplywaé bezposrednio na sytuacje
praktyczne, z nadziejg ograniczenia ich negatywnego odbioru 1 zmniej-
szenia oczekiwan wobec systemu lub tez mozna wplywaé na prezentacje
(albo wierzenia, ktére je wywotujg) w sposéb pozwalajagcy maksymalnie
zmniejszy¢ niezadowolenie. Ten drugi sposob jest bez watpienia tatwiej-
szy, bardziej ekonomiczny 1 dajacy szanse realizacji wielu dodatkowych
celéw zwigzanych z pobudzeniem pozadanych emocji. Jedng ze specy-
ficznych cech tego, co nazywamy wydarzeniem politycznym, jest nie
odréznianie faktu w $cistym tego stowa znaczeniu od jego relacji, tego,
co si¢ rzeczywiscie dzieje, od bardziej lub mniej sprzecznych obrazéw
przedstawianych przez $rodki masowego przekazu. Zycie polityczne
w warstwie komunikacyjnej wypelnione jest wyrazeniami jezyka, ktére
istniejg dzieki naszej wyobrazni. Konieczno$é skondensowania sensu
w znakach prowadzi do powstawania obrazéw 1 sformulowan nabieraja-
cych autonomii wobec rzeczywistosci, ktérg maja relacjonowaé. Z tych
tez wzgledéw wydaje sie oczywistym, ze wiele wydarzen politycznych
odbywa sie tylko po to, aby uzyskac jak najwigksza liczbe sprawozdan
w prasie, radiu 1 telewizji 1 wywota¢ pozadane wrazenie na mediach, a za
ich poérednictwem na spofeczenstwie. W miare jak aktorzy polityczni
1 srodki masowego przekazu coraz bardziej sie od siebie uzalezniali, poli-
tyka stala sie nie tylko sztukg perswazji, lecz takze spektaklem, w kt6-
rym styl, prezentacja 1 marketing sg wobec treSci rownowazne, jesli nie
wazniejsze’.

Dokonujac aktu wyborczego, nie kierujemy sie analizg programu poli-
tycznego partii czy przekonan kandydata. Ogromng utomnos$cig wspot-

6 T Arnold, The Folklore of Capitalism, New Haven 1937, s. 358-359, [za:] J.H. Hallowell,
Moralne podstawy demokracji, Warszawa 1993, s. 22.
7 B. NcNair, Wprowadzenie do komunikowania politycznego, Poznan 1998, s. 202.
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czesne] demokracji wydaje sie fakt, iz gléwnym determinantem wyboru
staje sie spreparowany 1 wykreowany obraz produktu politycznego. W kla-
sycznej koncepcji wizerunku politycznego Denis Nimmo 1 Roland Savage
wyrdzniaja jego trzy aspekty: kognitywny, afektywny 1 konatywny®. Pierw-
szy oznacza wiedze wyborcy na temat kandydata 1 jego programu, drugi
zwligzany jest z emocjami, jakie kandydat wzbudza w wyborcy, a trzeci
oznacza sam akt woli wyborcy wynikajacej z poprzednich aspektéw. Poli-
tyczny aktor ma dzi§ do dyspozycji §rodki medialne pozwalajace mu na
kreowanie oraz kontrole afektywnego odbioru jego wizerunku politycz-
nego. Mechanizmy marketingu politycznego z natury rzeczy odwotuja sie
do uczué sterowanych zbiorowosci, poniewaz jest to sposéb po pierwsze
— najbardziej uniwersalny (katalog emocji jest podobny u wszystkich
ludzi), po drugie — ekonomiczny (m.in. z wyzej wskazanego powodu
przekaz moze by¢ kierowany do najszerszego kregu odbiorcéw) 1 po trze-
cle — skuteczny zaréwno ze wzgledu na irracjonalno$é¢ natury ludzkiej,
jak 1 fakt, ze pozwala wplywaé nie tylko na zachowania, lecz réwniez na
postawy ludzkie, co jest oczywiscie zdecydowanie bardziej trwale. Jak
trafnie zauwaza Jacques Ellul, ,proces przekonywania rozumowego jest
zbyt dlugi 1 niepewny”. Ksztaltowanie postaw politycznych na podstawie
emocji jednostki angazuje jg pod$wiadomie 1 rozbudza wiare w stusznosé
danej sprawy. Préby operowania, w dotarciu do elektoratu, czynnikami
racjonalnymi bylyby — paradoksalnie — nieracjonalne. Pobudzanie 1 wyko-
rzystywanie emocji determinujgcych postepowanie jednostek najsilniej
objawia sie w okresie kampanii wyborczej, cho¢ zapewne stanowi istotny
element kazdej strategii politycznej. Sztuka rzadzenia polega na znaj-
dowaniu sposobu osiggania korzySci z uczué innych, ich ksztaltowania
1 ukierunkowywania, a nie na traceniu wlasnej energii w celu ich znisz-
czenia.

W zdominowanym wspodlczesnie przez telewizje przekazie medialnym
wizerunek polityka zawiera w sobie gleboko pojete elementy estetyki.
To one niosg ze sobg okreslone warto$ci, nieraz nie§wiadomie odbierane
przez widzéw. Ci, ktérzy ignoruja ten aspekt wspdlczesnej polityki, ska-
zani sg na porazke. Nie wystarczy by¢ mezem stanu. Trzeba jeszcze rywa-
lizowa¢ z tymi, ktérzy tylko takich udaja, 1 to za pomoca §rodkéw, ktére
czynig wynik tej konkurencji nader niepewnym. Aby méc zrealizowaé
nieraz bardzo szczytne wizje, nalezy zaprezentowaé je w formie, ktéra

8 D. Nimmo, R. Savage, Candidates and Their Images: Concepts, Methods and Findings,
Pacific Palisades 1976, s. 8-9.
9 J. Ellul, Propaganda, New York 1965, s. 37.
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wydaje sie urggac ich tre$ci. Patrzac na wizerunek polityczny kandydata
czy partil z punktu widzenia marketingu politycznego, stanowi on po
prostu produkt, ktéry ma by¢ sprzedany wyborcy. W polityce, tak jak
1 w teatrze, nie ma prawd oczywistych 1 niepodwazalnych!?. Wartosci
wylaniajg sie dzieki sugestywnoSci obrazéw przekazywanych przez akto-
réw 1 tworcoéw spektaklu. Ci, ktérzy sprawuja wladze, musza zaprezento-
wac $wiatu okreslone prawdy 1 sprawié, aby uznal je za wlasne. Efektem
odgrywanego spektaklu powinno by¢ umozliwienie kontrolowania emocji
widowni.

Tres¢ sztuki politycznej znana jest aktorom tylko w ogélnych zary-
sach. Aktorzy nie wiedzg, co moze sie wydarzy¢ lub wiedzg, jakie wyda-
rzenia sg mozliwe, ale nie potrafig okresli¢ prawdopodobienstwa zaj$cia
kazdego z nich. Mozna takze przyja¢, ze wiedza, co jest mozliwe 1 praw-
dopodobne, lecz nie wiedzg, co sie wydarzy!l. Znajomo$¢ podstawowych
parametréw rol oraz treéci spektaklu wynika z instytucjonalnych ram
sztuki. Aktorzy zdaja sobie sprawe, co oznacza zwyciestwo lub prze-
grana w kategoriach odtwarzanych rél, nie wiedzg natomiast, czy ich gra
odniesie sukces czy tez nie. Sztuke o tytule Demokracja mozna okresli¢
jako system zorganizowanej niepewnosci!?. Stopien tej niepewnoS$ci wzra-
sta w miare oddalania si¢ od kooperacyjnego charakteru gry, a zbliza-
nia sytuacji, w ktorej moze sie pojawié zwyclezca zgarniajacy calg pule.
Mozna przyjaé, 1z w sytuacji pojmowania polityki jako sztuki kooperacj,
gtéwnym celem aktoréw jest powodzenie spektaklu, co stanowi argument
na rzecz postrzegania wyboréw jako instytucji niewiele wnoszacej do
realiow zycia wspoélczesnego spoleczenstwa, cho¢ oczywiscie dotyczy to
tylko ustabilizowanych systeméw demokratycznych. Wzrost rywalizacyj-
nych zachowan zamienia scene¢ w arene politycznej walki.

Nawet jesli w 1stocie rzeczy nasza podmiotowosé w sferze polityki jest
niewielka, to przywigzani jesteSmy do pogladow, ktére pietnuja wszelkie
formy jej ograniczania. Nie zmienia to jednak faktu, ze demokratyczny
wybdr determinowany jest w coraz mniejszym stopniu wartosciami, ktore
legly u podstaw tworzenia tego systemu.

10 Por. 8. Filipowicz, Mit i spektakl wladzy, Warszawa 1988, s. 216.

11 A. Przeworski, Demokracja i rynek, [w:] J. Szczupaczynski (wybér 1 opracowanie), Whadza
i spoleczeristwo, Warszawa 1995, s. 121.

12 Tamze.
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2. Rekwizyt w komunikowaniu politycznym

Posréd réznych terminéw opisujacych polityke w kategoriach spektaklu
stosunkowo rzadko pojawia sie stfowo ‘rekwizyt’. Warto jednak sie zasta-
nowi¢ nad jego uzytecznoscig, bowiem aktorzy na polityczne] scenie sg
coraz cze$cie] w niego wyposazani, by¢ moze w obawie, ze pozostawieni
w relacji z widzem sami sobie, nie bedg dostatecznie przekonujacy, a byé
moze ze wzgledu na walory wizualizacyjne, ktore niesie ze sobg przed-
miot odpowiednio dobrany do komunikatu.

Rekwizyt w komunikowaniu politycznym wystepowal w kazdej epoce.
Zmienialy si¢ jego rola, znaczenie, a przede wszystkim formy. Rekwizyt
stanowl ,element przedmiotowy, ktéry niezaleznie od zwigzanej z wla-
$ciwym mu systemem elementarnym funkcji ilustracyjnej, pelni jesz-
cze instrumentalng, swoistg dla niego role”!3. Rekwizyt ma za zadanie
wzmoéce dramaturgie sytuacji, w ktorej jest wykorzystywany, ma jej nadaé
odpowiednig range, wywolywaé pozadane emocje 1 atmosfere na widowni.
Ogoélnie rzecz ujmujac, ma pomaga¢ w tworzeniu relacji aktor — widz
w sposéb, ktory przynosi korzysci oczekiwane przez grajacego na scenie.
W epoce filmowej z okresu sprzed ekologiczno-zdrowotnej poprawnosci,
tysigce metréw tasm pokazywato w réznych ujeciach 1 znaczeniach scene
zapalania, palenia, a takze gaszenia papierosa. W zaleznosci od sposobu
wykorzystania, rekwizyt ten stuzyl wyrazaniu 1 pobudzaniu réznych, cze-
sto zupelnie przeciwstawnych, emocji.

Odwotujac sie do interakcjonizmu socjologicznego, nalezy zauwazyd,
1z ,instynkt teatralno$ci” jest wrodzony czlowiekowi, stanowi nieodlaczny
element ludzkiej natury w jej spotecznych relacjach. Ow instynkt mode-
luje zycie panstw, miast 1 narodéw, narzucajgc politycznym sytuacjom
dekoracje, kostiumy 1 postacie!*. W nature polityki wpisany jest dra-
maturgiczny rodzaj dziatan. Ich sensem w rozumieniu Jurgena Haber-
masa jest autoprezentacja politycznego aktora, ktéry pragnie uznania
siebie jako podmiotu autentycznego!®. Kazda epoka ma jednak wlasne
kostiumy, dekoracje 1 swoiste maski, ktére majg uwiarygodniaé prezen-
tacje!®. Rekwizyt w komunikowaniu politycznym staje si¢ elementem
pewnej estetyki (czasem w potocznym rozumieniu jej braku), ktéra poli-
tyczny rezyser badz aktor usitujg wprowadzi¢ do gry scenicznej. Zmiany

1B AT Kijowski, Chwyt teatralny (zarys instrumentalnej teorii teatru), Krakoéw 1982, s. 34.
14§, Powotocki, Mdj romans z teatrem, £.6d% 1997, s. 116.

15 J. Habermas, Teoria dziatania komunikacyjnego, Warszawa 1999, s. 170.

16 M. Carlson, Performans, Warszawa 2007, s. 65.
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W tej estetyce scenicznej nie zachodzg linearnie. Pojawienie sie jednostki
charyzmatycznej lub chocby ekscentrycznej, niezwykte wydarzenie spo-
feczne wprowadzajg nowe sposoby komunikowania wraz z ilustracyj-
nymi znakami. Rola rekwizytu w komunikowaniu politycznym jest nieco
tylko zréznicowana systemem, w ktérym wystepuje: demokratycznym
badZ niedemokratycznym. W systemach autorytarnych 1 totalitarnych
zabiegl propagandowe wigzg sie z sifowym narzucaniem treSci symboli
razgco falszujacych obraz rzeczywistosci. Spektakl totalitarnego teatru
politycznego skupia si¢ na widowiskowosci, ktéra ma stanowi¢ antido-
tum na ewentualne watpliwosci co do 1deologicznych podstaw systemu.
We wspbélczesnych systemach demokratycznych istotg wykorzystywania
rekwizytéw jest uwiarygodnianie przekazu, podpieranie go zmaterializo-
wanymi dowodami, pobudzanie prostych skojarzen 1 wyzwalanie emocj,
na przyklad na konferencjach prasowych, ktore stajg sie coraz czestszym
obszarem polityczne] perswazji, a nawet manipulacji.

W okresie przed pojawieniem si¢ nowoczesnych §rodkéw masowego
przekazu rewizyt w wiekszym stopniu wystepowat jako symbol. Waznie;j-
sze bylo jego wyobrazenie, to, co reprezentowal niz faktyczny obraz. Tak
bylo w starozytnym Egipcie, gdzie towarzyszace faraonowi przedmioty
symbolizowaly jego potege 1 niepodzielng wladze. Tak tez byto w republi-
kanskim Rzymie, w ktérym odpowiednie urzedy wladzy biurokratyczne;
wyposazone byly w przypisane im symbole — rekwizyty!”. Wszystkie
symbole sg znakami determinowanymi spotecznie, poniewaz to spolecz-
no$¢ nadaje okre§lonemu elementowi rzeczywisto$ci status znaku. Sym-
bole polityczne ksztaltowane sg zaréwno przez spoteczenstwa 1 kultury
narodowe na poziomie nadrzednym, jak 1 przez $wiat polityki, dyskurs
polityczny na poziomie wtérnym!8. Rekwizyt wigze sie z symbolem
politycznym w jego instrumentalnym ujeciu stuzagcym do wywolywania
pozadanej reakeji u odbiorcéw. Obraz zaczal odgrywaé istotng role, kiedy
do odbiorcy masowego zaczeto dostarczaé przygotowang wizualizacje
sytuacji politycznej. Juz fotografia prasowa zaczeta wspiera¢ obrazem
przedstawione na piSmie fakty, a w tabloidalnej wersji prasy fotografia
stanowl autonomiczng forme przekazu treSci. Wraz z rozwojem $rodkow
spolecznego komunikowania aktorzy polityczni stawali si¢ widoczni nie
tylko dla wyrobionych 1 zainteresowanych politycznie elit, lecz takze dla
mas. O ich uwage 1 uznanie trzeba byto zabiegaé zupelnie nowymi $rod-

17 Szerzej: H. Opusu, Symbole Egiptu, Katowice 2002.
18 M.M. Bukowski, Czynniki réZnicujgce symbole polityczne. Perspektywa globalna, [w:]
B. Szklarski (red.), Mity, symbole i rytualy we wspdlczesnej polityce, Warszawa 2008, s. 128.
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kami, czesto niedajacymi sie obroni¢ na drodze racjonalnej analizy, ale
za to barwnymi, tatwo przemawiajgcymi do wyobrazni 1 emocji. Wspdt-
cze$nie rekwizyt staje sie coraz bardziej doslowny, stad w mniejszym
stopniu odgrywa role symboliczng, a w wiekszym ilustracyjna.

Znaczenie rekwizytu w komunikowaniu politycznym nie od razu
zostalo przez propagandystéw, pézniej specjalistéw od PR rozpoznane
1 docenione. Rekwizyty, w ktére byli wyposazeni aktorzy na politycz-
nej scenie, czesto stanowily przypadkowy element ubioru, przedmiot
codzienne] uzytecznos$ci, staly sie istotnym, uznanym elementem per-
swazyjnym poprzez miejsce, jakie zajely w spotecznej wyobrazni. Dzialo
sie tak zwlaszcza woéwczas, gdy dobrze oddawaly cechy osobowosci poli-
tyka lub udanie wkomponowywaly sie w polityczng scenografie.

Oczywiscie zupelnie wyjatkowego znaczenia nabral rekwizyt w epoce
telewizyjnej, a wiec mniej wiece]j od potowy XX wieku. Kampanie
prezydenckie w USA w 1952 roku, a zwlaszcza w 1960, pokazaly, jak
istotng role moze odgrywaé przekaz audiowizualny 1 jak bardzo zmie-
nia on dotychczasowy sposob prezentacji polityki. Telewizja wyznaczyta
zupelnie nowe standardy 1 formy komunikowania politycznego. Skrécita
przekaz, a w miejsce treSci wprowadzila obraz, ktéry mial skuteczniej
pobudzaé wyobraznie. To, co Giovanni Sartori nazwat epoka homo videns,
premiuje widzialno§¢ nad bycie styszanym. Komunikat nie musi by¢
warto$clowy merytorycznie, ale powinien przyciggac¢ uwage 1 ksztattowaé
emocje odbiorcy.

Rekwizyt nalezy do §wiata obrazu, a nie slowa, stad wzmacnia komu-
nikacje niewerbalna. Polityczne wykorzystywanie rekwizytu staje si¢ przy-
datne w przekazywaniu tre$ci w spos6b dosadny 1 zrozumialy a zarazem
za pomocg technik, do ktérych wykorzystania publiczno$é jest przyzwy-
czajona w innych — pozapolitycznych — sferach komunikowania spotecz-
nego. Prasa (tabloidy, magazyny kobiece, pisma po$§wiecone modzie czy
hobby), telewizja (programy rozrywkowe 1 seriale, kanaly muzyczne,
filmy wykorzystujace bogaty zakres efektéw specjalnych), Internet
(portale plotkarskie, fotogalerie) wpisuja sie w rozwdj kultury obrazu,
wyznaczajac standardy przekazu masowego takze w sferze polityki. Czesé
komunikatéw politycznych jest celowo tabloidyzowana 1 przeznaczana
do okreslonego segmentu mediéw. Rekwizyt, ktéry jest wdziecznym ele-
mentem skupienia obiektywu kamery, moze sie okaza¢ dobrym punktem
wyj$ciowym do konferencji prasowej, wiecu, konwencji czy jakiegokolwiek
pseudowydarzenia inicjowanego przez politycznego aktora.

Ikonograficzna przewaga nad merytorycznymi argumentami determi-
nuje pojawianie si¢ roznego rodzaju akcesoriéw wspomagajacych przekaz
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obrazkowy. Czeéci z tych akcesoriéw mozna przypisac role rekwizytu
ubarwiajgcego czy uwiarygodniajgcego gre aktoréw politycznych. Ponie-
waz jednak analogia do gry scenicznej nie wynika z rodzaju rezimu poli-
tycznego, lecz z jego stabilnosci, mozna sie zastanawia¢, na ile rekwizyt
przybiera specyficzne cechy, zalezne od rodzaju tego rezimu. Je$h przyj-
miemy, ze stabilny system polityczny przypomina spektakl, to uzycie
metafory rekwizytu moze mie¢ odmienne uwarunkowania w demokracji
1 totalitaryzmie. Systemy niestabilne bardziej przypominaja gre rywaliza-
cyjng czy wrecz walke. W stabilnych warunkach totalitarnych 6w rekwizyt
spelnia przede wszystkim funkcje symbolu. Komunikowanie polityczne
panstw totalitarnych zawsze byto wypelnione licznymi symbolami, kté-
rych gléwnym zadaniem bylo odwotanie sie do prostych emocji.

W demokracji mamy jednak do czynienia z bardziej skomplikowanym
obrazem rzeczywisto$ci polityczne] — rekwizyt moze sie sta¢ Srodkiem
rzeczywiste] walki (kaseta z nagraniem), wdrukowania negatywnej roli
spolecznej (moherowy beret), jak 1 by¢ czysto ilustracyjnym elementem
przekazu (duza ksiega albo nawet karton z dokumentami zawierajagcymi
program partii — jest ich tak wiele, bo tak duzo mamy pomystéw).

3. Rekwizyty na polskiej scenie politycznej

Ze wzgledu na cel, jaki w procesie komunikowania politycznego majg osia-
gnaé wykorzystane rekwizyty, proponuje wyréznienie ich kilku rodzajéw.

Po pierwsze, rekwizyt jako §rodek walki politycznej 1 dyskredytacji
(czarna teczka Stanistawa Tyminskiego, kaseta VHS Andrzeja Leppera,
teczka Jarostawa Kaczynskiego w rekach Janusza Palikota, lodéwka w spo-
tach PiS z kampanii w 2005 roku). Rekwizyty nagromadzone w negatyw-
nych reklamach politycznych moga pelni¢ funkcje dowodéw winy, ktére
przedstawione opinii publiczne] pod osad maja przekonac ja o zasadnosci
oskarzen wobec przeciwnika. Dyskredytacja rywala politycznego czesto
dokonuje sie za pomoca przedmiotéw unaoczniajacych widowni czyn,
o ktory polityk jest oskarzany. Znakomicie odnajduje si¢ w tej roli rekwi-
zyt, ktérego materialnego wymiaru nie sposéb zakwestionowaé. Mozliwe
jest zaprzeczanie pewnym faktom, wypieranie sie okreslonych przekonan,
znajomoscl, negowanie zaistnienia pewnych zdarzen, ale przedstawiony
publicznie przedmiot ma charakter niepodwazalny przez sam fakt swo-
jego istnienia.

W propagandzie wojennej pokazywanie przedmiotéw faktycznie lub
pozornie zdobytych na wrogu pozwala mu przypisa¢ negatywne cechy,
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$wiadczy¢ o jego dehumanizacji, demoralizacji, usprawiedliwiaé¢ okrutne
traktowanie przeciwnika, ktory nie zastuguje na szacunek. Wizualna war-
to$¢ rekwizytu pobudzajacego emocje przekracza wielokrotnie argumenty
merytoryczne uzasadniajace jego uzyciel®.

Po drugie, rekwizyt jako element kreowania wizerunku politycznego.
Mogg to by¢ elementy ubioru (zwlaszcza w kreacji wizerunku ekscen-
tryka): sweter Janusza Palubickiego (antygarnitur), stroje Joanny Seny-
szyn czy Nelly Rokity, muszka Janusza Korwin-Mikkego, ksigzki (Biblia
lub Kodeks prawa przy kreowaniu wizerunku meza stanu), akcesoria
zawodowe, a nawet okulary, ktére wykorzystywane moga by¢ dla dodania
politykow1 intelektualnego wymiaru.

Godnym uwagi jest zabieg zastosowany przez politykéw Samoobrony.
Wykorzystanie bialo-czerwonych barw w krawatach 1 apaszkach miato
wskazywac na ich przywigzanie do tradycji patriotycznych, a jednoczes$nie
powodowac silne zwigzanie czlonkéw tego ugrupowania z wizerunkiem.
Nawet mniej znani politycy byli natychmiast identyfikowani z partig
Andrzeja Leppera, co z punktu widzenia marketingowego z pewnoscig
zastuguje na uznanie. Wkrétce rekwizyt ten zaczgl jednak wywotywaé
$mieszno$¢ 1 sluzyt negatywnemu naznaczeniu, co jednak chyba nie bylo
jego wina.

Rekwizytem kreujgcym wizerunek moze by¢ przedmiot uwidacznia-
jacy skromnosé 1 swojskosé polityka, np. Polonez, ktérym jezdzil premier
Waldemar Pawlak lub Fiat Panda, ktérym podjechal Jarostaw Kaczyn-
ski na spotkanie wyborcze z pracownikami zakltadéw Fiata w Tychach.
Te proste zabiegi marketingowe opieraja sie na wzbudzaniu sympatii
poprzez podobienstwo, majg za zadanie skraca¢ dystans 1 przekonywaé
o ,ludzkim” wymiarze politykéow. Czasem brak pewnego stalego elementu
,2wyposazenia” moze by¢ instrumentalizowany dla wywotania okre§lonego
wrazenia np. polityk bez krawata sygnalizuje, ze teraz jest ,na luzie”,
ze moze powiedzie¢ co§ bardziej szczerze (?), ,odstonié sie”. I znowu,
jak w wielu innych przypadkach, to telewizja (programy publicystyczne
1 rozrywkowe) narzucajg takg formule wizualnej wiarygodnosci tego luzu.

Po trzecie, rekwizyt jako §rodek perswazji w marketingowe] formie
konferencji prasowej (dyktafon Zbigniewa Ziobro, nozyce i chleb Grze-
gorza Kotodko, wibrator, pistolet 1 kobiece manekiny Janusza Palikota).

19 W warunkach konfliktu — a wigc z natury rzeczy silnego pobudzenia emocjonalnego
— rozpieto§é pomiedzy sferg racjonalng i emocjonalng dochodzi do absurdalnych roz-
miaréw, czego dowodem moze by¢ konflikt wokét postawienia krzyza przed Patacem
Prezydenckim na Krakowskim Przedmie$ciu w Warszawie w 2010 roku.
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W tej funkcji rekwizyt objawia cala swojg ilustracyjng role. Nadawca nie
chce pozostawia¢ odbiorcy swobody wyobrazenia przedstawionych na
konferencji tresci. Zdajac sobie sprawe z krotkosci prezentacji w Srodkach
masowego przekazu, musi sprowadzi¢ tezy wystapienia do obrazka, ktéry
ze wzgledu na oryginalno$¢ 1 zwiezlo§¢ na pewno sie pojawi w materiale
dziennikarskim. Im bardziej ta wizualizacja bedzie szokujaca 1 suge-
stywna, tym lepiej. Poprzez tatwo$é skojarzen trafia¢ bedzie wprost
do wiedzy potoczne] przecietnego czlowieka opartej na czarno-bialym
postrzeganiu §wiata 1 pragnieniu prostego uporzgdkowania jego wizji.

Po czwarte, rekwizyt jako symbol (wizerunek Matki Boskiej w klapie
Lecha Watesy, znaczek Solidarnosci), flaga, godto, wyznaczniki material-
nego dostatku bedgcego konsekwencjg stusznej polityki (dywan wyko-
rzystywany w reklamach Ronalda Reagana w kampanii prezydenckiej
w 1984 roku powrécit w spotach Prawa 1 Sprawiedliwos$ci, kiedy partia
ta znajdowala sie u wladzy). Mlodzi ludzie pojawiajacy sie¢ w kampa-
niach wyborczych symbolizuja przyszioé¢ 1 rozwé;y kraju w tym samym
stopniu, co obecno$¢ starszych ma dowodzi¢ docenianie doswiadczenia
1 zrozumienie wagl probleméw starzejacego sie pokolenia. Polskie Stron-
nictwo Ludowe wykorzystuje obraz koniczyny w swoim logo, a fakt, ze
jest to czterolistna koniczyna, wskazuje nie tylko odwotanie sie do rolni-
czych korzeni, lecz takze ma symbolizowaé szczeScie 1 powodzenie, jakie
powinna przynosi¢ zwolennikom tej partii.

Zwracalem wcze$niej uwage, 1z rekwizyt w roli symbolu czesciej sie
pojawia w komunikowaniu politycznym w systemach totalitarnych. Jed-
nakowe ubrania w Korei Pélnocnej czy do niedawna w Chinach mialy
przekonywaé o respektowaniu wartoscli, jaka jest egalitaryzm spoteczny.
Sierp 1 mlot jako symbol ZSRR odzwierciedla¢ mialy dominujgce zna-
czenie klasy robotniczej wspierane] przez chltopéw. Rekwizyty militarne
wykorzystywane w paradach 1 defiladach wojskowych dowodzily potegi
kraju zawsze gotowego odeprzeé, a nawet wyprzedzi¢ ztowrogi atak. Pre-
zentacje daréw, orderéw 1 tytulow, jakie otrzymywali przywddey, prze-
konywaly o ich zastugach, wielkoSci oraz szacunku, jaki wzbudzali na
$wiecie?V.

Po piate, rekwizyt jako element przyciggajacy uwage mediow: $win-
ski teb, wysypywane zboze, palone opony. Poglad, ze §rodki masowego
przekazu gonig za sensacjg, jest truizmem. Poniewaz jednak o te praw-

20 Takze opozycja w Polsce starala si¢ wykorzystywaé symboliczne znaczenie rekwizytéw
np. opornik wpinany w ubranie w okresie stanu wojennego, czarne okulary gen. Wojcie-

cha Jaruzelskiego, wrony (WRON) itp.
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dziwg sensacje jest dos¢ trudno, wobec tego chetnie prezentuja rekwizyty
pozornie jg stanowigce. Politycy zdajgc sobie z tego sprawe, podsuwajg
dziennikarzom przedmioty, ktérych obraz bedzie wielokrotnie wracal na
ekrany telewizorow jako dowdd niezwykloéci, tak naprawde czesto banal-
nego, wydarzenia.

Po szoéste, rekwizyt, jako element identyfikacji 1 integracji (zalobny
strdj politykéw P1S — co ma zdaje sie sugerowad, ze to tylko ICH strata
jest po katastrofie smolenskiej niepowetowana; moherowy beret jako
dowéd odwagl w gloszeniu swych pogladéw, elementy ubioru protestu-
jacych stoczniowcdw, pielegniarek, lekarzy itd. bedace wyrazem dumy
1 jednosci, goralski kapelusz Zbigniewa Ziobry podkreslajacy geograficzne
zakorzenienie polityka). Rekwizyty wykorzystywane w celach identyfi-
kacyjno-integracyjnych wyrazaja takze socjopolityczny podzial, ktérego
odzwierciedleniem jest rozklad gloséw wyborczych bardzo wyraznie
widoczny w kampaniach wyborczych, zwlaszcza od 2005 roku. Rekwizy-
tem znakomicie ulatwiajacym identyfikacje politykow byly wskazane juz
przeze mnie bialo-czerwone apaszki 1 krawaty politykéw Samoobrony.

Po si6dme, rekwizyty stuzgce uwiarygodnianiu wyrazanych tez: mul-
timedialne prezentacje prokuratora Jerzego Engelkinga, klosy pszenicy
w reklamie Waldemara Pawlaka, Andrzej Lepper na polu zboza (wiemy,
o czym moéwimy, jesteSmy jednymi z was), zdjecia z audiencji prywat-
nej u papieza (jestem prawdziwym katolikiem, najwyzej cenie autorytet
glowy Kosciota katolickiego), Leszek Bubel w zbroi rycerskiej (nawigzanie
do tradycji narodowych 1 obietnica walki z wrogami narodu polskiego),
akcesoria sportowe (w domysle — jestem zdrowy, podofam obowigzkom).

Po ésme, zony 1 dzieci zinstrumentalizowane jako rekwizyty zycia
rodzinnego. Maja dowodzi¢ udanego zycia rodzinnego, ociepla¢ wizerunek
polityka, glosi¢ pochwaly na jego czeéé, z humorem wspominaé (drobne)
stabostki. Czasem musza publicznie mu wybaczyé, co jest wskazoéwka dla
opinii publicznej, ze powinna podobnie sie zachowa¢ (Hillary Clinton).
Wieloletnie towarzyszki zycia, grono dzieci majg dowodzi¢ dobrych cech
charakteru, o ktérych trudno wnioskowaé w przypadku samotnych (wow-
czas mozna si¢ ratowaé np. bratanicg). Rodzina ma takze wskazywac
na zrozumienie kandydata dla przecietnych problemoéw, jakie napotyka
kazda podstawowa komoérka spoteczna w swym zyciu.

Po dziewigte, zwierzeta jako rekwizyty w tworzeniu efektu aureoli,
np. Richard Nixon pokazywany w wyborach 1952 roku z psem, ktérego
dostat od wyborcow, w trakcie skandalu zwigzanego z finansowaniem
kampanii, inny pies pokazywany z prezydentem Nixonem w trakcie afery
Watergate, cocker spaniel Billa Clintona, ktérego prezydent — oczywiscie
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przed obiektywami kamer na trawniku przed Bialym Domem — prébuje
pogodzi¢ z kotem, psy panstwa Kwasniewskich, panstwa Kaczynskich
itd. Istotg wykorzystywania psa jako rekwizytu jest odwolywanie sie do
wiedzy potocznej, ktéra stanowi, ze pies poznaje sie na ludziach, wiec nie
mobglby pokochaé ztego cztowieka. Kot dodaje ciepta, kon meskosci. .. itd.

4. Role rekwizytéw politycznych

Dobrane przeze mnie egzemplifikacje ograniczyly sie do tych rekwi-

zytéw, o ktérych mozna powiedzied, ze sg wykorzystywane $wiadomie.

Oprécz nich w procesie komunikowania politycznego mozna odnalezé

wiele przedmiotéw symbolizujgcych 1 identyfikujgcych, prawdopodobnie

nie§wiadomie wykorzystanych. Ich znaczenie wzrosto poprzez tatwosé
kojarzenia w przekazach medialnych: czapka Charles’a de Gaulle’a,
cygaro Winstona Churchilla, fajka J6zefa Stalina, dzinsowe ubranie Jacka

Kuronia (objawilo swoje znaczenie rekwizytu, kiedy w kampanii 1995

roku zmienit je na garnitur), buty Nikity Chruszczowa zdjete w trakcie

wizyty w ONZ, itd.

Oceniajac funkcje, jakie pelnig rekwizyty w komunikowaniu politycz-
nym, mozna stwierdzié, ze stuza one:

* przycigganiu uwagl odbiorcéw poprzez swéj walor medialny;

* odcigganiu uwagi od kwestii merytorycznych, np. dowodu gloszonych
pogladéw (pokazywany dyktafon czy teczka sugeruja, ze co§ w nich
musi by¢, przeciez nikt nie pokazywatby pustych);

* uatrakcyjnianiu 1 zwiekszaniu dramaturgii przekazu (wibrator, §winski
teb);

* odwolywaniu sie do prostych skojarzen, stereotypéw, wiedzy potocz-
nej (nozyce, przecietny samochéd, przedmioty codziennego uzytku
w rekach polityka, zdradzana zona — w zyciu réznie bywa, dzieci
— najlepiej wlasne, ale przeciez wszystkie dzieci sg nasze) itd.;

* identyfikacji 1 integracji: wygladaja tak samo jak my, od razu widac,
co robia, sg jednymi z nas, mysla podobnie jak my;

* pobudzaniu emocji (stré] zaloby, wigzanka kwiatow, znaczek Soli-
darnosci czy Matki Boskiej, zdjecie ukochanej matki na biurku, pies
rados$nie witajacy powracajgcego polityka).

Fatwo zauwazyé, ze w politycznym teatrze rekwizytem moze by¢ pra-
wie wszystko. O uznaniu czego$ za rekwizyt przesadza instrumentalne
wykorzystanie dla osiggniecia wlasciwego celu perswazji czy manipulacji.
A zatem ubiér u jednego polityka moze spetniaé cechy rekwizytu, gdy
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tymczasem u drugiego moze stanowi¢ tylko element spelniajacy, w spo-
s6b kulturowo uzasadniony, elementarna potrzebe 1zolacji termiczne;.
Kryterium rozréznienia wydaje sie Swiadomos$¢ wykorzystywania rekwizy-
téw, znamienna dla nowoczesnego marketingu politycznego determino-
wanego standardami dominujacych §rodkéw komunikowania masowego.
Rosngce znaczenie rekwizytu w komunikowaniu politycznym wynika
z kilku wzgledéw. Przede wszystkim nalezy zwréci¢ uwage na jego zwia-
zek z kulturg obrazkows, w ktorej stowa 1 ich znaczenia zostajg zastg-
pione ilustracjami 1 wizualnymi reprezentacjami. Liczy sie takze per-
swazyjna warto$§¢ rekwizytu mogacego trafiaé prosto do emocji odbiorcy,
przy uniknieciu jednoczesnie racjonalnej weryfikacji, ktorej w wiekszym
stopniu podlegalby przekaz stowny. Rekwizyty polityczne uatrakeyjniajg
dyskurs polityczny, co wigze si¢ z procesem przeksztalcania informa-
cji o polityce w sfere rozrywki. Wypieranie przekazéw informacyjnych
przez czysto perswazyjne nie jest w komunikowaniu politycznym czyms$
nowym. Za nowe mozna jednak uzna¢ sposoby 1 $rodki przekonywania
stosowane we wspolczesnych jego formach. Teatralizacja polityki wska-
zuje na coraz wiekszg umownosc¢ tej sfery zycia; uznajac politykow za
graczy godzimy sie, 1z dostarczajg nam tylko pewnego widowiska, nic
dziwnego, ze sg przy tym wyposazeni w coraz lepsze Srodki wytwarzania
w nas oczekiwanych wrazen. Problemem staje sie jednak fakt, ze w tej
umowne] sferze prezentacji podejmowane sa decyzje, ktére w rzeczywi-
sty — nie umowny — sposOb wplywaja na nasze zycie. Nie znamy wiec
prawdziwych przestanek zjawisk 1 proceséw, w ktérych przychodzi nam
bra¢ udzial. Teatr polityki to teatr cieni, cieni rzeczywistych wydarzen.
Rekwizyty wykorzystywane przez politykéw sa tylko artefaktami, tak jak
1 wiedza przecietnego obywatela o wydarzeniach 1 mechanizmach poli-
tycznych jest tylko cieniem rzeczywistosci.

Komunikowanie polityczne wyposazone w rekwizyty §wiadczy w grun-
cle rzeczy o poziomie kultury politycznej, na ktérym rzeczywisty dyskurs
o 1stotnych problemach jest zbyt trudny w ogéle lub nie do zrozumienia
bez ilustrowania za pomocg elementéw tatwo pobudzajacych skojarze-
nia, wyobraZnie 1 zapadajgcych w pamieé. Wskazuje to takze na ucieczke
od préby analizy fahcuchéw przyczynowo-skutkowych 1 zachodzacych
w polityce prawidiowosci, a w zamian na sklonno$¢ odwotywania sie do
konkretu, co jest znamienne dla komunikowania w obrebie ograniczo-
nego kodu jezykowego. Wskazujac rzecz jeszcze bardziej jednoznacznie
— poziom kompetencji politycznych polskiego spoleczenstwa radykalnie
sie obnizyl w ciggu ostatniej dekady. Z jedne;j strony jest to efekt wplywu
marketingu politycznego na procesy 1 zjawiska, nie tylko bezposrednio
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zwigzane z kampanig wyborczg (bowiem méwimy juz o permanentnym
marketingu), lecz takze determinujgce cato$ciowe postrzeganie polityki
jako sfery umowne], zaaranzowanej, manipulowanej. Z drugiej jednak,
efektywnos¢ wplywu technik marketingu politycznego decydujaca o kie-
runkach rozwoju tej dziedziny wskazuje, ze niczego innego nie potrze-
bujemy.

STRESZCZENIE

Treé¢ artykutu odnosi sie do czesto stosowane] w opisie polityki analogii do spek-
taklu teatralnego. Autor wykazuje, ze analogia ta stata si¢ tak uzyteczna, bowiem
uczynita sfere polityki bardziej widoczng 1 wyobrazalng dla spoteczehstwa. Skompli-
kowane procesy i mechanizmy polityczne zostaly wpisane w dramaturgiczne formy
znane przecietnemu odbiorcy z innych relacji, w ktére wchodzi w codziennym
zyciu. Elementem ulatwiajacym sceniczng wizualizacje polityki stat sie rekwizyt
wykorzystywany przez politykow jako element perswazji, trafiajgce) bezposrednio
do emocji jednostki; tatwo zapadajacy w pamieé, stanowigcy ikonograficzny zapis
informacji politycznej 1 stuzgcy kreacji politycznego wizerunku.

Piotr Pawefczyk
A PROP IN THE POLITICAL THEATRE

The content of the article refers to analogy of politics to theatrical performance,
often used in description of politics. The author points out that this analogy
has become so useful because it makes politics more visible and imaginable for
society. Sophisticated political processes and mechanisms have been inscribed
into dramaturgical forms ordinary receivers are familiar with, considering their
experience to get into relations in everyday life. A prop becomes an element which
helps in scenic visualization of politics. It is used by politicians as an element of
persuasion directly hitting emotions of individuals by being easy to remember and
constituting iconographic transcript of political information as well as contributing
to creation of political image.

KEY WORDS: prop, political scene, theatricalization of politics,
functions of political props
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Rozwazania nad marketingiem relacji w polityce sa kwestig stosunkowo
nowg. W sferze gospodarki marketing relacji funkcjonuje w sensie prak-
tycznym, doczekal sie tez pokaZznej refleks;ji teoretycznej. Oba te aspekty
— praktyczny 1 teoretyczny — uprawniaja, moim zdaniem, do przyjecia
zalozenia, ze marketing relacji wigze sie ze zmiang paradygmatu komuni-
kacyjnego w kierunku symetrycznej komunikacji dwustronnej z akcentem
na jej wieziotwérczy charakter. Na pytanie, czy 6w paradygmat moze
opisywac 1 wyjaénia¢ obszar dziatan marketingowych w polityce, probuje
odpowiedzie¢ twierdzaco 1 implementowaé marketing relacji na sfere
polityki.

Komunikacyjny wymiar polityki oraz analiza marketingu politycz-
nego jako przejawu komunikacji politycznej sg dodatkowym impulsem
do skonstruowania kilku pytan badawczych. Po pierwsze, w jakim stopniu
marketing relacji ma zastosowanie w polityce — jest to pytanie o wymiar
praktyczny. Po drugie, czy marketing relacji bedac przejawem komuni-
kowania politycznego mozna sytuowaé w jakiej§ odrebnej teorii komu-
nikacji, a nastepnie z perspektywy tej teorii, badaé 1 wzbogaca¢ refleksje
naukowag.

Pozytywna odpowiedZ na te pytania pozwoli na uczynienie kroku
dalej 1 sformulowanie tez, wokét ktérych beda prowadzone niniejsze
rozwazania.
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Teza pierwsza: marketing relacji w polityce mozna traktowaé jako
odmiane ,klasycznego” marketingu politycznego. Wyodrebniony jest ze
wzgledu na symetryczng komunikacje, ktérej istota zawiera sie w zdol-
nos$ci do dialogowego funkcjonowania w relacjach miedzy podmiotami.

Teza druga: marketing relacji mozna usytuowaé 1 w zwigzku z tym
bada¢ w kontekscie systemowo-pragmatyczne] szkoly komunikowania,
zwane] inaczej relacyjna teorig komunikacji. Taka perspektywa pozwoli na
odszukanie specyfiki plaszczyzn analizy, moze mieé tez aplikacje prak-
tyczne.

Czym jest marketing relacji?

Przedstawione ujecia marketingu relacji nie pozostawiam bez komenta-
rza. Moje starania sytuowane beda wokdt eksponowania tych elementow
definicji, ktore explicite odnie§¢ mozna do sfery polityki.

Funkcjonujace w literaturze przedmiotu koncepcje marketingu rela-
cji budowane sa wokét 1dei indywidualizacji kontaktéw organizacji z jej
klientami, rozwijania 1 utrzymywania diugotrwatych relacji, troski o ich
jakos¢ czy wreszcie ksztaltowania relacji partnerskich. Stad tez marketing
relacji okreslany jest czasami jako marketing partnerski lub marketing
interaktywnyl.

Idea indywidualizacji pojawia sie w literaturze przedmiotu w kontek-
Scie tzw. trzecie] ery komunikacji politycznej. Wiaza si¢ z nig liczne
procesy we wspodlczesnych spoleczenstwach, np.: modernizacji, seku-
laryzacji, ekonomizacji czy estetyzacji zycia spoltecznego. Wsréd nich
zaznacza sie proces indywidualizacji. Oznacza to, ze ,wiekszego znacze-
nia nabierajg osobiste aspiracje obywateli, ich poglady, opinie 1 przeko-
nania, natomiast na znaczeniu tracg tradycyjne instytucje (np. rodzina)
1 systemy warto$ci. Tym samym politycy, ktérzy cheg przekonad ludzi
do swoich racji, nie mogag juz liczy¢ na ich wiare 1 oddanie. Muszg trak-
towac ich raczej jako konsumentéw 1 oferowaé 1im ustugi odpowiadajace
ich potrzebom”. Zaznaczony w powyzszym rozumieniu problem ade-
kwatnosci ustug do potrzeb nawigzuje, moim zdaniem, do istoty marke-
tingu relacji. Analizujac podstawowe sposoby rozumienia tego terminu,

1 Przeglad definicji marketingu relacji, [w:] M. Mitrega, Marketing relacji. Teoria i praktyka,
Warszawa, 2008, s. 32-35.

2 W. Cwalina, A Falkowski, Marketing polityczny, perspektywa psychologiczna, Gdansk, 2005,
s. 246.
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skoncentruje si¢ jednocze$nie nie tyle na ,usludze” 1 ,konsumencie”, ile
na relacjach miedzy nimi.Obecne w literaturze przedmiotu definicyjne
1 interpretacyjne ujecia marketingu relacji systematyzuje J. Otto. Zwraca
uwage na niejednakows tre$¢ tego terminu, co owocuje kilkudziesigcioma
definicjami. ,Fakt ten rodzi okreslone negatywne konsekwencje zaréwno
w sferze poznawczej, jak 1 aplikacyjnej?”. Wobec takiego stanu rzeczy
moja intencja implementacji marketingu relacji na obszar polityki nie
bedzie wolna od kontrowersji 1 pewnego stopnia ztozono$ci.

Przegladajac ujecia definicyjne marketingu relacji, zwrécitam uwage
na te, ktérych uzyteczno$¢ dla niniejszych rozwazan wydala sie najbar-
dziej oczywista. Zatem przeglad éw bedzie miat cechy selektywnego
ujecia. I tak marketing relacji to tworzenie, utrzymywanie 1 wzbogacenie
relacji z klientem. Pozyskanie nowego klienta stanowi jedynie pierwszy
krok w procesie marketingu. To definicja jest uznawana za pierwsza
konceptualizacje marketingu relacji, a jej autorem jest Leonard Berry.
Kolejne definicje nawigzuja wprost do Berry’ego. Przykladowo Ch. Gron-
roos ujmuje marketing relacji jako tworzenie, utrzymywanie 1 wzboga-
canie wiezi z klientami w taki sposéb, aby cele obu stron zostaly osia-
gniete poprzez obustronng wymiane 1 realizacje poczynionych obietnic.
Ta definicja wydaje sie interesujaca z perspektywy dziatan marketingo-
wych w polityce, poniewaz kategoria obietnicy jest kluczowg w kampa-
niach wyborczych. Eksponowanie wiezi z klientami 1 obopélne osiaganie
celéw zbliza marketing relacji w sferze gospodarki z marketingiem rela-
cji w sferze polityki. Partia polityczna, ktéra obiecuje jakie§ rozwigzania
konkretnych spraw, moze przycigga¢ nowych sympatykéw, tworzac tym
samym fundament relacji. Jednakze bez spelnienia obietnic rozpoczeta
relacja nie moze by¢ utrwalona, a tym samym nie moze by¢ podstawa
realnych wiezi. Kultura dotrzymywania obietnicy w Polsce jest na ogét
niezadowalajgca®.

Kolejng definicjg mozliwg do zastosowania w marketingu politycznym
jest definicja T. Cram’a. Autor ten ujmuje marketing relacji jako konse-
kwentne stosowanie uaktualnionej wiedzy o indywidualnych klientach
dla zaprojektowania produktu/ustugi, ktére sg komunikowane interak-
tywnie w celu rozwiniecia 1 kontynuowania wzajemnie korzystnych wigzi.
Aplikacja polityczna powyzsze] definicji wigzataby sie z koniecznoScig

3 J. Otto, Marketing relacji. Koncepcja i stosowanie. Warszawa 2004, s. 41. Kolejne omawiane
definicje zaczerpnetam z tej pozycji.

By¢ moze utrzymuje sie jeszcze przekonanie wygloszone przez G. le Bona, ze program
wyborczy powinien by¢ pefen obietnic, wyborcy w rzeczywisto$ci nie troszcza sie o ich
spelnienie przez postow.
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permanentnego wstuchiwania si¢ w nastroje spolteczne, gromadzenia wie-
dzy o indywidualnych preferencjach wyborcéw. Oznacza to indywiduali-
zowanie badan marketingowych w polityce. Oferta programowa partii
politycznych, zgodnie z tak ujetg definicja, powstalaby na podstawie
pozyskanych informacji o wyborcy, bylaby zgodna z jego oczekiwaniami,
aspiracjami 1 potrzebami. Rozpoznania wymagatyby realne problemy, np.
spolecznosci lokalnych, problemy miejsc zdefiniowanych jako przestrzen
dynamicznych intereséw 1 ich spotecznych 1 politycznych reprezentacii,
miejsc wyodrebnionych ze wzgledu na ich specyfike socjodemograficzng,
ekonomiczna, kulturows. Dawaloby to szanse na wglad w sprawy wybor-
céw 1 ich relacji z partiami politycznymi, na definiowanie 1 rozwigzywa-
nie probleméw w drodze dialogu, a nie konkurencyjnej walki. By¢ moze
najistotniejsza kwestig jest inspirowanie wyborcy do wspéltworzenia
warto$ci zamiast — jak dotychczas — oferowania wyborcy idei 1 wigzace]
sie nig wartoScl. Marketing relacji sprzyjatby glebszemu zainteresowaniu
polityka jako dziataniem sprzyjajacym uzgadnianiu sprzecznych intere-
SOW.

Trzeci obecny w literaturze punkt widzenia wigze si¢ z procesualng
interpretacja marketingu. N. Tzokas 1 M. Saren przyjmuja, ze marke-
ting relacji jest procesem planowania, rozwoju 1 pielegnowania klimatu
wiezl promujgcego dialog miedzy firmg 1 jej klientami. Jego nastepstwem
bedzie wpojenie wzajemnego zrozumienia 1 zaufania oraz respektowanie
mozliwos$ci kazdej ze stron w zgodzie z ich rolami ustalonymi na rynku
1 w spoleczenstwie. W takim ujeciu akcentuje sie nie tylko konieczno§é
dialogowego funkcjonowania, lecz takze ksztaltowanie wzajemnego zro-
zumienia 1 zaufania. W szczegdlno$ci ta ostatnia kategoria nabiera istot-
nego znaczenia w sferze politycznej, spelnia bowiem fundamentalng role
w procesie ksztaltowania kapitatu spotecznego. Podkreslony procesualny
charakter marketingu sytuuje polityke jako dziatanie dtugoterminowe.
Zwolennicy marketingu relacji réznicujg go od marketingi transakcyjnego.
O ile ten pierwszy koncentruje sie na pojedynczej sprzedazy, krétko-
okresowej skali dziatania, na umiarkowanym kontakcie z klientem, o tyle
marketing relacji koncentruje sie na utrzymaniu klienta, dtugookresowe]
skali dziatania, stalym kontakcie z klientem 1 budowaniu przywigzania
go do firmy. Zamiast nieustanne]j presji na pozyskanie nowych klientow
(koncepcja transakceyjna), wiecej uwagi po§wieca sie na zbudowanie trwa-
tych kontaktéw z aktualnymi klientami.

Takie rozumienie dzialan marketingowych spelnia postulat polityki
rozumiane] jako dziatania dlugofalowego z szacunkiem dla wyborcy
(brak instrumentalnego traktowania) oraz zaklada utrzymywanie statego,
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a nie incydentalnego kontaktu (w okresie kampanii wyborczej). Mowa
tu o upodmiotowieniu wyborcy, ksztaltowaniu w nim poczucia statego
kontaktu z partig polityczng. Permanentny kontakt daje wyborcy wglad
w uwarunkowania polityki. Sprzyja rozpoznawaniu mozliwosci 1 ograni-
czen politycznego dziatania. Wyborca jest nimi zainteresowany®. Staly
kontakt sprzyja rowniez dostrzeganiu zmian w potrzebach 1 aspiracjach
wyborcéw.

A. Sagan wymieniajgc podstawowe cechy marketingu relacyjnego,
podkresla, 17 jest on rozumiany jako integrator relacji miedzy organizacja
a otoczeniem. Proces komunikacji jest zindywidualizowany, ma charakter
dwukierunkowy, moze by¢ inicjowany przez konsumenta, w odréznieniu
od marketingu tradycyjnego, w ktérym to nadawca ma dominujgcg pozy-
cjeb. Zwraca sie wiec uwage na komunikacyjny aspekt marketingu relacji.
Ten nurt jest obecny réwniez w badaniach T. Yeshina’. Autor zazna-
cza, ze ,szczegdlng role w marketingu relacyjnym odgrywa zintegrowana
komunikacja. Jest ona rozumiana jako porozumienie 1 budowanie dialogu
1 wzajemnego zaufania miedzy partnerami komunikacji. Komunikacja jest
w tym ujeciu rodzajem aktywnosci, ktéra taczy partneréw wymiany 1 two-
rzy wzglednie trwale relacje (wiezi) miedzy nimi. Zintegrowane spojrze-
nie na system komunikacji marketingowe] jest spowodowane zmianami
w czynnikach ksztaltujgcych te komunikacje. Do najwazniejszych zali-
czy¢é mozna wzrost szumu informacyjnego, zwigzanego z nieefektywno-
$cig dotychczasowych form reklamy, selektywny sposéb odbioru prze-
kazéw 1 aktywizacja filtréw percepcyjnych przez konsumentéw, zmiany
w strukturze demograficznej rynku, wzrost postaw proekologicznych,
globalizacja dzialah marketingowych oraz wzrost szybkoSci dostepu do
informacji”8.

Powyzsze twierdzenia 1 obserwacje nie sg specyficzne wylacznie dla
sfery gospodarki. W réwnym stopniu mozna je odnie§¢ do polityki.
Budowanie porozumienia 1 funkcjonowanie w relacji dialogowej wigzac

5 Z badan wlasnych prowadzonych metodg pogtebionych wywiadéw (IDI) w szesciu sied-
mioosobowych grupach wynika, ze wyborca jest zainteresowany prawda, np. o realnym
zadluzeniu pafnstwa, o sytuacji w stuzbie zdrowia. Jest sklonny do poniesienia pewnych
ograniczen, je§li w sposéb jasny 1 zrozumialy beda przekazane. Nota bene, w wiekszym
stopniu takie przekonania zdiagnozowatam u ludzi po 50 roku zycia, wéréd zwolennikéw
Prawa 1 Sprawiedliwoéci.

6 A. Sagan, Marketing relacyjny, www.statsoft.pl, 2003.

7 T Yeshin, Integrated Marketing Communiations. The Holistic Approach, Butter worth Heine-

mann, Oxford, 1998.

Tamze.
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nalezy z renesansem komunikacji bezposredniej. Byla ona szczegdlnie
zauwazalna w wyborach prezydenckich w 2010 roku 1 parlamentarnych
w 2011 roku. Politycy interesowali sie problemami ludzi, wchodzili
z nimi w spontaniczna, otwartg interakcje dajacg mozliwo$¢ wymieniania
sie pogladami czy, méwigc jezykiem komunikacji, budowania natychmia-
stowego sprzezenia zwrotnego. Dzieki niemu minimalizuje si¢ udzial
wymienionych przez Yeshina destruktoréw komunikacyjnych 1 sprzyja
oslgganiu porozumienia.

Konkluzja powyzszych rozwazah zawiera sie w mysleniu, ze w mar-
ketingu relacji przesuwa sie punkt ciezko$ci — koncowy efekt, czyli uzy-
skanie poparcia wyborczego (marketing tradycyjny) zastapiony zostaje
procesem budowania wiezi oraz wzglednie trwalej relacji charakteryzu-
jacej si¢ duzym poziomem spersonalizowania. Relacja niesie ze sobg
cate bogactwo zdarzen, ktére sg mozliwe dzieki poszerzaniu plaszczyzn
komunikowania, rozwijaniu ich form. Réwniez dzieki §wiadomej aktywno-
$c1 podmiotéw relacyi. Ta za$ wydaje si¢ fatwiejsza, dostepna poznawczo,
gdy relacja ma charakter osoba (polityk) — osoba (wyborca). Marketing
relacji jest ideg wlaczania ludzi do polityki, poszukiwania sojusznikow
w realizacji wspélnych, waznych spotecznie zadan, poszukiwania realnego
wsparcia. Nie chodzi o minimalizacje wplywu przeciwnika politycznego
(partii 1 jej zwolennikéw), lecz budowanie poczucia wiezi, wspdlnoty
z tymi, ktorzy sg sklonni identyfikowaé sie z okreslong idea?®.

Marketing relacji w sferze polityki pozwala na ksztaltowanie tozsamo-
$ci polityczne] wyborcow, spelniajgc m.in. potrzeby afiliacji. Ulatwiona
staje sie odpowiedZ na pytanie: kim jestem w sensie politycznym czy
ideowym. W obliczu rozmycia ideologicznego ksztaltowanie tozsamosci
poprzez podkreslanie réznicy jest niewystarczajgce. Ponadto, dyskredyta-
cja innych sprzyja poglebianiu negatywnego przeswiadczenia o polityce.
Tymczasem budowanie relacji moze polegaé na aktywizowaniu pozytyw-
nych identyfikacji, wyraza¢ zainteresowanie podmiotéw relacji jej pod-
trzymaniem 1 pielegnowaniem. Tym samym kontakt z wyborcg przestaje
mie¢ charakter incydentalny (czasem instrumentalny), sprowadzany naj-
cze$cie] do kampanii wyborcze], lecz ewoluuje w strone permanentnej
relacji.

9 Kazimierz Rogozihski napisal tekst pt. Marketing relacyjny opublikowany w Internecie,
w ktérym uzasadnia znaczenie marketingu relacji w gospodarce oraz odnosi sie do
szerszego kontekstu kulturowego, w tym do obszaru polityki jako dobra wspdlnego.
Autor podaje argumenty, ktére potwierdzajg, ze mamy do czynienia z marketingowym
przetfomem.
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Odniesiente sie do drugiej tezy sformulowanej w tym artykule wymaga
podkreslenia komunikacyjnego charakteru marketingu.

W literaturze przedmiotu znaleZé mozna poglady, ze marketing poli-
tyczny jest forma komunikacji politycznej. Warto sie zatem zastanowid,
ktére podejsScia badawcze w naukach o komunikowaniu politycznym
stuzg wyjasnianiu marketingu. Mozna przyjaé prymat podej$cia beha-
wioralnego, gdyz w bezposredni sposéb wigze si¢ z zachowaniami wybor-
czymi 1 ich determinantami. Akcentuje si¢ w nim znaczenie kampanii
wyborczej, a zwlaszcza dziatan marketingowych wzmacniajgcych przekaz
polityczny.

Rozwazania na temat marketingu relacji mozna o$wietlaé takg per-
spektywg komunikacyjng, ktéra stanowi¢ bedzie, z jednej strony, teo-
retyczny fundament, z drugiej za§ — podbudowe praktycznych dziatan
o charakterze marketingowym w obszarze polityki. Zaproponowana rela-
cyjna teoria komunikacji spelnia te dwa kryteria.

Relacyjna teoria komunikowania

Komunikacja polityczna jest niejednorodna, wieloaspektowa 1 §wiadczy
o tym, ze miedzy podmiotami polityki zachodzg nieustanne relacje,
zwlaszcza miedzy indywidualnymi aktorami politycznymi. Ma tu miejsce
pewna interakcja, w toku ktérej nastepuje nie tylko wymiana tresci doty-
czacych polityki, lecz takze tworzy sie jaki§ rodzaj relacji, wzajemnego
ustosunkowania. Owo ustosunkowanie jest wyrazone czasami wprost,
ma charakter implicytny, a wiec wynika z kontekstu komunikacyjnego
1 politycznego 1 szeregu innych pozajezykowych aspektéw komunikaci.
Wielokrotnie czeScie] zwraca si¢ uwage na sposéb budowania kontaktu
miedzy politykami — na tej podstawie ocenia si¢ jakos¢ polityki, a nie
na samg tre$¢ przekazu.

Taki kierunek interpretacji komunikacji politycznej ma swoje zrédio
W tzw. systemowo-pragmatycznej koncepcji komunikowania. Zaklada
ona, 1z istota komunikacji polega na relacyjnych 1 interaktywnych proce-
sach, a same elementy (podmioty uczestniczgce w procesie komunikacji)
sa mniej istotne niz relacje miedzy nimil®. Szkote te okresla sie jako
paradygmat systemu relacji, a w naukach o komunikowaniu jako teorig
relacji. Eksponowanie relacji miedzy elementami tworzgcymi system
komunikowania nie oznacza marginalizowania roli tychze elementéw.

10 A. Mattelart, M. Mattelart, Teorie komunikacji, Warszawa—Krakéw 2001, s. 59.
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Mozna trywialnie rzecz ujaé¢ — bez elementéw nie byloby relacji. Ponadto
charakter relacji jest $cile zwigzany z wlasciwoéciami elementow. Gdy
chodzi o politykéw, znaczenia nabierajg ich dyspozycje mentalne, oso-
bowosciowe, 1deologiczne, usytuowanie w strukturze partii itp. Podobne
charakterystyki odnosza sie do wyborcow. Uzupetni¢ je mozna o poczu-
cie zadowolenia z zycia czy sympatie polityczne. Wymienione cechy tych
podmiotéw (elementéw) niewatpliwie wplywajg na jako$¢ konstruowane;j
relacji. Teza, ze procesie komunikowania relacja jest wazniejsza niz tresc,
stanowi fundament omawiane;j teorii 1 moze by¢ eksploatowana na grun-
cie marketingu relacji jako teza gléwna. Inne twierdzenia (aksjomaty)
teoril relacji réwniez sg stosowane do analiz marketingowych, przedsta-
wie je w kolejnoSci proponowane] przez twércoéw teoril.

Teoria relacji zaklada, ze nie mozna si¢ nie komunikowaé, tak jak nie
mozna sie nie zachowywaé. Kazde zachowanie jest rodzajem komunikacji.
Poniewaz zachowanie nie ma przeciwienstwa (nie ma antyzachowania),
nie jest mozliwe, aby sie nie komunikowac”!1.

Oznacza to, ze obserwowalne zachowania maja warto§¢ komunika-
cyjna, milczenie jest rowniez komunikatem. Tak opisany aksjomat odwo-
tuje si¢ do powszechnosci komunikowania. Komunikowanie jest bowiem
tym samym, co zachowanie. Warunek obserwowalnosci wiedzie do wyko-
rzystania tego twierdzenia dla wyjasniania bezposrednich relacji. Zatem
nie mozna si¢ nie komunikowaé, pozostajac w bezposrednim kontakcie.
Jednakze sama fizyczna obecno$¢ moze by¢ niewystarczajgca. Trzeba
zatem poczyni¢ pewne wysitki, by znaleZ¢ si¢ w polu spostrzegania dru-
giego podmiotu, tak, by 6w podmiot mial mozliwos¢ dostrzezenia okre-
§lonych zachowan: od aktywnych, wrecz impetywnych do pasywnych,
wlaczajagc w to milczenie 1 przemilczanie.

Aksjomat: nie mozna si¢ nie komunikowac odnosi sie przede wszystkim
do komunikacji bezposredniej, ale nie wyklucza sie jego wyjasniajace;]
roli w procesie komunikacji spotecznej (poprzez media). W obu tych
przypadkach dostrzec trzeba kwestie wytwarzania wspélnego pola komu-
nikacyjnego!?. Pole komunikacji rozumiem jako przestrzeh wyznaczong

11 P Watzlawick, J.H. Beavin, D.D. Jacson, Pragmatics of Human Commucication, New York,
1967, s. 50.

12° Wielko$¢ pola percepgji jest zréznicowana. Pola komunikacyjne mozna klasyfikowad ze
wzgledu na ich rozlegto§¢ mierzong gléwnie liczbg komunikujacych sie podmiotéw. I tak
wyrézniam pola komunikacyjne male, Srednie 1 duze. To zréznicowanie jest adekwatne
do trzech pozioméw komunikacji: interpersonalnego, grupowego 1 spolecznego. I tak
pole komunikacyjne mate tworzone jest przez podmioty pozostajace w bezposrednim
kontakeie, przy zachowaniu jedno§ci miejsca 1 czasu; stopien heterogeniczno$ci tego
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granicami percepcji podmiotéw. Oznacza to, ze rozumiejg one swoj
udziatl w procesie komunikowania, a zwlaszcza jego skutki.

Obecno$¢ w polu komunikacyjnym jest warunkowana przez uswiada-
mianie sobie komunikacyjnego znaczenia swoich zachowan bez wzgledu
na ich charakter 1 forme. Co to oznacza? Komunikowanie si¢ wymaga
zaangazowania o charakterze poznawczo-emocjonalnym, tj. wysitkow
ukierunkowanych na dostrzezenie znaczenia zachowan komunikacyj-
nych wlasnych 1 innych uczestnikéw komunikacji. Pole, w ktérym moga
si¢ komunikowaé¢ podmioty, jest przez nie wytwarzane niezaleznie od
poziomu aktywno$ci podmiotow. Wydaje sie, ze politycy jako osoby
publiczne funkcjonujg w polach percepcji wyborcéw, nie wiadomo jed-
nak, w jakim stopniu rozumiejg swodj udzial w procesie komunikowania.
Zaréwno obecno$é poprzez aktywnos$é, jak 1 obecno$é poprzez pasywnosé
nabierajg znaczenia komunikacyjnego, to znaczy sg interpretowane przez
ludzi. Innymi slowy, kazde obserwowalne zachowanie polityka ma cha-
rakter komunikacyjny.

Aksjomat drugi, od ktérego wziela sie nazwa teorii, odnosi sie do
znaczenia relacji miedzy rozméwcami w procesie komunikowania. Ot6z
w toku wymiany informacji (aspekt tre$ciowy komunikatu) konstruo-
wany jest tez typ odniesienia, wzajemnego ustosunkowania (aspekt rela-
cyjny komunikatu). We wszystkich komunikatach wyodrebnione sg dwa
poziomy: poziom tre$ci — content 1 poziom relacyjny — relationship. Jak
wskazujg L. Grzesiuk 1 U. Jakubowska, pierwszy dotyczy treSci, jakie
zawlera wiadomo§¢ przekazywana przez zachowania werbalne 1 jest
wyrazana explicite. Drugi okresla relacje 1 przekazuje informacje implicite,
jest metawiadomoscig, tj. komunikatem o komunikacie. Zawiera bowiem
sygnaly, jak przekazywane treSci majg by¢ odczytane przez odbiorce,
a ponadto wyraza ustosunkowanie nadawcy zaréwno wobec wlasnej
osoby, jak 1 odbiorcy!3. Z. Necki podkresla, ze w strukturze komunikatu

pola jest wzglednie niski; pole §rednie tworzg podmioty, ktérymi sa zaréwno jednostki
pozostajace w bezposrednim kontakcie, grupy spoteczne, jak 1 instytucje poSredniczace
w procesie komunikowania o lokalnym zasiegu. Pole duze tworzone jest przez pod-
mioty komunikacji przy udziale mediéw masowych, a stopien heterogenicznosci pola
jest wysoki. Jest to komunikacyjna przestrzeh publiczna, zageszczona licznymi pod-
miotami o zréznicowanych celach 1 strategiach komunikacyjnych, stad tez mozna
obserwowa¢ intencjonalne dzialania ukierunkowane na podkreslenie swojej obecnosci
1 wspéttworzenie pola komunikacyjnego. O repertuar budowania obecnoSci troszcza sie
dzi$§ specjali$ci marketingu politycznego, profesjonalni doradey, spin doktorzy.

13 1. Grzesiuk, U. Jakubowska, Podejscie systemowe, [w:] Psychoterapia. Szkoly, zjawiska,
techniki i specyficzne problemy, Warszawa 1994, s. 63.
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wyrdznia si¢ jego zawarto$¢ merytoryczng oraz interpretacje aktu komu-
nikacyjnego w odniesieniu do relacji miedzy nadawcy 1 odbiorca!*.

Poziom relacyjny komunikowania bardziej opisuje jego forme niz
tres¢, wobec tego bardziej dotyczy zachowan pozajezykowych niz jezyka
wypowiedzi. Nie oznacza to jednak, ze jezyk nie odgrywa zadnej roli
Wyodrebnienie tego poziomu w procesie komunikowania ma na celu
dostrzezenie faktu, 1z komunikowania nie mozna sprowadzi¢ jedynie do
uzycia jezyka. Nie istnieje nic, co byloby zwyklymi stowami — twierdzi
G. Bateson, jeden z twércéw tej szkoly!d.

Z powyzszego wzgledu odnotowal trzeba komunikacyjne znaczenie
niewerbalnych zachowan. Chodzi tu o zaréwno o barwe glosu, intonacje,
rytm moéwienia — czyli prozodyczng warstwe komunikatu, jak 1 o wyraz
twarzy, gesty, poze — czyli kinetyczng warstwe komunikatu. Bozydar
L.J. Kaczmarek zauwaza, ze kody niejezykowe modyfikuja znaczenie
wypowiedzi stownych, ulatwiajac badZz tez utrudniajac wlasciwe zrozu-
mienie wypowiedzi. Odgrywajg one istotng role spoleczna, ksztaltujac
nastawienie do rozmoéwcy!®. Odczytywanie charakteru relacji nie moze
sie wigzac jedynie z pozajezykowymi elementami komunikatu, nie moze
jednak ich nie uwzgledniaé. Aspekt relacji, ustosunkowania wzajemnego
Birdwhistell okresla jako integrujacy aspekt procesu komunikowania,
ktéry przeciwstawia si¢ czystemu przekazowi informacjil”. To wilasnie
on podtrzymuje dziatanie systemu komunikowania 1 czyni przekaz zrozu-
mialym w konkretnym kontekscie. Odzwierciedla sie w nim wieziotwor-
cza esencja komunikowania, znaczgca w marketingu relacji.

Watzlawick dodaje, ze mniej wigcej pigta czes¢ calej komunikacj
miedzyludzkiej stuzy wymianie informacji, podczas gdy reszta doty-
czy niekonczgcego sie procesu definiowania, potwierdzania, negowania
1 redefinicji istoty naszych relacji z innymi'®. W obszarze polityki relacje
miedzy jej podmiotami sa dynamiczne, ergo redefiniowane, negowane
itd., w kategoriach na przyklad szacunku, zyczliwosci, akceptacii czy wro-
goscl, dezaprobaty, nieposzanowanial®.

14 Z. Necki, Komunikacja migdzyludzka, Krakéw 1996, s. 29.

15 E.G. de Torres, Szkota Palo Alto, [w:] B. Dobek-Ostrowska (red.), Nauka o komunikowa-
niu. Podstawowe orientacje teoretyczne, Wroctaw, 2001, s. 99.

16 B.J.L. Kaczmarek, Misterne gry w komunikacje, Lublin 2005, s. 32.

17 E.G. de Torres, dz. cyt., s. 107.

18 7. Necki, dz. cyt., s. 28.

19 Owa dynamika w obszarze relacji wynika ze stosunkowo prozaicznych pozastownych
zachowan, takich jak: niepunktualno$é, niedotrzymywanie terminéw spotkaf, poklepy-
wanie, niepodawanie reki itp.
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Proces komunikowania jest wiec wymiang informacji o §wiecie spo-
fecznym, o faktach, zdarzeniach 1 zarazem ustosunkowaniem, ktére moze
mie¢ warto§¢ integrujgca, podtrzymujacg lub dezintegrujacs.

Badanie procesu komunikowania musi sie odnosi¢ nie tylko do tresci,
lecz takze do stanu, charakteru relacji. To, co sie dzieje miedzy komuni-
kujgcymi sie podmiotami, ma znaczenie nie tylko dla nich samych. Owe
podmioty jako elementy szerszego systemu komunikowania wplywaja na
jego funkcjonowanie. Gdy wzigé pod uwage komunikowanie sie politykéw
w toku np. debat czy audycji publicystycznych, to bedg oni — jako jeden
element systemu — wplywali nie tylko na siebie wzajemnie w toku reali-
zowanej interakeji, lecz takze na system komunikowania w ogéle. W tym
przypadku system komunikowania politycznego. Dobitnie podkresla to
P Watzlawick: ,Zachowanie kazdej osoby wplywa na zachowanie wszyst-
kich pozostalych 1 jest jednocze$nie nimi uwarunkowane”??. Albowiem
wszystkie ludzkie zachowania maja warto§¢ komunikacyjng. Stosunki,
ktére wzajemnie sobie odpowiadajg 1 wzajemnie zawierajg si¢ w sobie,
moga by¢ postrzegane jako szeroki system komunikacji. Poprzez obser-
wowanie nastepstwa przekazow w horyzontalnym konteksScie (nastepstwo
kolejnych przekazéw) 1 wertykalnym kontekscie (stosunki pomiedzy ele-
mentami systemu) mozna osiggna¢ logike komunikacji?!.

Dostrzezenie relacyjnego poziomu komunikowania politycznego jest
mozliwe w réznorodnych sytuacjach komunikacyjnych, w ktérych uczest-
niczg zréznicowane podmioty, na przyklad media 1 czytelnicy. Zwraca na
to uwage sam Willbur Schramm, odnoszgc sie do przenoszenia znaczehn
1 budowania relacji miedzy gazeta a czytelnikiem nie tylko poprzez tresé
danego artykutu, uzyte stowa, lecz takze poprzez wielkos¢ nagtowka,
miejsce artykulu na stronie, miejsce strony w gazecie, zdjecia 1 wykorzy-
stanie innych $rodkéw typograficznych??. Relacja miedzy czytelnikiem
1 gazetg wytwarza sie fatwiej poprzez forme przekazu anizeli przez tresc.
TreSciowy 1 relacyjny poziom komunikowania powinny by¢ do siebie
dopasowane. Méwimy o sp6jnosci wewnetrznej komunikatu?3.

20 E.G. de Torres, dz. cyt. s. 101.

21 A. Mattelart, dz. cyt., s. 59.

22 E.G. de Torres, dz. cyt., s. 109.

3 Warto temu zagadnieniu po$wigcié nieco wiecej miejsca, co zostanie uczynione w kole-

N

jnym fragmencie tekstu, gdy mowa bedzie o spdjnosci wewnetrzne] (symultanicznej)
1 sekwencyjne;.
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Sekwencyjno§é komunikowania

Kolejny aksjomat dotyczy sekwencyjnos$ci komunikowania. Zgodnie
z nim, system komunikowania tworzony jest przez sekwencje wydarzen
zachodzacych kolejno po sobie. Uczestnicy komunikowania dostrzegajg
te sekwencje 1 uSwiadamiajg sobie, do kogo nalezy inicjatywa, kto domi-
nuje, kto jest zalezny?*. Mozna wnosié, ze wyksztalcajg sie pewne wzory
komunikowania. Owa sekwencyjno$¢ oznacza tez, ze poszczegélne akty
komunikacyjne stanowig Zrédlo informacji dla ich obserwatoréw. Proces
komunikowania jest nieustannie toczgcym si¢ procesem spolecznym.
Kazde zdarzenie jest jednocze$nie bodZcem dla nastepnego, reakcjg na
poprzednie 1 wzmocnieniem dla poprzedniego, przebiega bowiem na
zasadzie sprzezenia zwrotnego — dodatniego lub ujemnego. Na grun-
cle tego aksjomatu mozna wyja$nia¢ sprzeczne interpretacje dotyczace
np. zrédel konfliktéw (kto kogo sprowokowatl). Wyjasnianie wlasnych
zachowan wylgcznie w kategoriach reakeji na zachowanie przeciwnika
politycznego, bez uwzglednienia wlasnego udzialu w jakims$ zdarzeniu,
jest zrédtem licznych nieporozumieh. W ten sposéb pobudza si¢ spér
w polityce o sprawstwo. Wigzac to nalezy ze sklonnoscig do dostrzega-
nia tylko pewnych zdarzen, selektywnoscig percepcji, co na gruncie tej
koncepcji jest réwnoznaczne z przerywaniem sekwencjl 1 ujmowaniem
wlasnego zachowania komunikacyjnego jako wylgcznie przyczyny lub
wylgcznie skutku. Nie bierze sie pod uwage wpltywu wlasnych zachowan
(decyzji) na zachowania (decyzje) innych podmiotéw uczestniczacych
w procesie spolecznym (politycznym). Wiaze sie to tez z minimalizowa-
niem albo odrzucaniem wlasnej odpowiedzialnos$ci za dzialania w sferze
publicznej w my$l zasady, ze co zlego to nie my. Praktyka polityczna
dostarcza wielu przykltadéw na funkcjonowanie tego aksjomatu. Odejscia
grupy politykéw z partii nie nalezy traktowac jako reakeji na jakies zda-
rzenia lub tez Zrédlo innych zdarzen, lecz jako nieprzerwang sekwencje
zdarzen. Politycy czesto czynig zalozenie, ze tylko reaguja, nie dostrzegaja
wlasnego wkladu w wywolywanie zachowan.

W obszarze polityki mamy do czynienia z wieloscig proceséw komu-
nikacyjnych, tych ulotnych 1 anonimowych — ktos, kiedys, cos powiedziat,
w jakie§ formie — tych utrwalonych w pamieci, a takze spersonalizowa-
nych — zwlaszcza, gdy mowa tre$ciach politycznych w mediach maso-
wych oraz bliskich 1 odleglych ideologicznie, przestrzennie, czasowo.
Ta wielo$¢ na siebie wzajemnie reaguje 1 ubarwia proces komunikowania

24 E.G. de Torres, dz. cyt., s. 108.
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politycznego, tworzac zarazem system w znaczeniu opisywanym przez
omawlang teorie.

W zwigzku z omawianym aksjomatem dotyczgcym sekwencyjnosSci
komunikowania pojawia sie sygnalizowana juz kwestia spdjnosci versus
niespdjnosci komunikacji. Jesli treSci wyrazane pozawerbalnie nie odpo-
wiadajg informacjom emitowanym za pos$rednictwem stéw, to méwimy
o zachowaniu niespéjnym symultanicznie. Nieu§wiadamiane lub/i psy-
chologicznie sprzeczne intencje moga znajdowaé swoj wyraz w zacho-
waniach nadawcy niespdjnych sekwencyjnie. Ten rodzaj niespdjnosci
dotyczy sprzecznosci tresciowe] komunikatéw nastepujacych kolejno po
sobie.

Spéjnosé (niespdjnosc) zachowan komunikacyjnych uwazana jest za
jeden z czynnikéw okreslajacych przebieg 1 jako§é porozumiewania sie.
Komunikaty spéjne symultanicznie 1 sekwencyjnie sg tatwiejsze w odbio-
rze niz komunikaty niespdéjne. Jak podkresla U. Jakubowska, w pierw-
szym przypadku odbiorca bez wiekszych trudnosci zinterpretowaé moze
intencje nadawcy zawarte w treSciach komunikatu, podczas gdy wyrazanie
przez nadawce intencji sprzecznych (symultanicznie lub sekwencyjnie)
sprawia, 1z odbiorca nie wie, na ktérej z nich skoncentrowa¢ uwage 1 jakie
im przypisaé znaczenie?. Skutkuje to znieksztalcaniem intencji nadawcy
lub ich odbiorem w sposéb selektywny. Znieksztalcanie 1 selektywno§é
w procesie komunikowania stanowig istotne bariery. Znieksztalcanie
w odbiorze polega na interpretowaniu tresci komunikatu zgodnie z wta-
snymi przekonaniami na temat nadawcy, a nie zgodnie z treScig przeka-
zywanych informacji. Oznacza to, ze wazniejszy jest stosunek (relacja)
miedzy komunikujacymi si¢ osobami niz zawarto§¢ merytoryczna komu-
nikatu. Aspekt relacji pelni funkcje filtra.

Selektywnos$¢ jest nieSwiadomym pomijaniem niektérych tresci
komunikatu, faczy sie z wybiérczym rejestrowaniem informacji lub sku-
pieniem si¢ na szczegélach z pominieciem podstawowe] mysli zawarte]
w komunikacie. Znieksztalcenia 1 selektywno$¢ w odbiorze komunikatéw
utrudniajg lub wrecz uniemozliwiajg identyfikacje intencji, ktérg nadawca
chciatl przekaza¢ odbiorcy. Nietrafny, czyli rozbiezny z intencjami odbiér
komunikatu sprawia, ze odbiorca nie moze nan adekwatnie reagowac,
tzn. odpowiedzie¢ na zachowania nadawcy zgodnie z jego oczekiwaniami
1 potrzebami. Nietrafny odbiér jest Zrédlem zaki6cenr w komunikowaniu
— stad znaczenie zauwazenia 1 trafnego odczytywania sygnaléw nadawa-
nych we wszystkich warstwach przekazu komunikacyjnego.

25 U. Jakubowska, Preferencje polityczne. Psychologiczne teorie i badania, Warszawa 1999, s. 97.
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Optymalne komunikowanie sie wymaga przekazywania jednoznacz-
nych informacji, liczenia sie z mozliwo$ciami 1 punktem widzenia odbiorcy
komunikatu, ujawniania odczuc¢ 1 dgzenia do tego, aby odbiorca takze je
ujawnial. Niezwykle istotne jest réwniez dostrzeganie autonomicznosci
drugiej osoby (jej systemu wartoSci, potrzeb), a takze demonstrowanie
zyczliwego zainteresowania 1 uwaznego sluchania. Wydaje sie, ze 6w
postulat nawigzuje do wieziotwoérczej roli komunikowania jako podstawy
marketingu relacji.

Kolejny aksjomat omawianej teorii wigze si¢ z typem relacji tworzo-
nych pomiedzy uczestnikami procesu komunikowania. Relacje te moga
by¢ symetryczne badZ komplementarne. Zaréwno tres¢ komunikatu, jak
1 konstruowane ustosunkowanie nabierajg znaczenia w sekwencji, ktéra
okresla, czy relacja jest symetryczna czy komplementarna — oparta na
schemacie: dominacja — submisja. O tym, jaka pozycje zajmuje podmiot
w dane;j sytuacji komunikacyjnej, decyduje wiele czynnikéw. Wsréd nich
sg: pozycja spoieczna rola spoteczna, cechy indywidualne (sktonnosé do
dominacji, pewnos¢ siebie, ekspansywno$¢ czy tez skltonno$é do ulegania,
poczucie niepewnosci).

W relacjach komplementarnych kazdy z jej uczestnikéw zajmuje jakas
pozycje, np. dominacji, co oznaczaé bedzie, ze podejmowane sg wysitki
ukierunkowane na uzyskanie przewagi. R6znymi dostepnymi §rodkami
podkresla sie wlasne zastugi, uprzywilejowanie, zdolnoSci przywédceze
itp. Pozycja submisji oznacza wypelnianie polecen, zadan, nakazéw. Jest
to pozycja niekomfortowa. Warto zaznaczy¢, ze pozycja w relacji kom-
plementarnej jest zalezna od kontekstu spofecznego 1 kulturowego, a nie
tylko od cech spoteczno-demograficznych. Komunikujace sie podmioty
réznig sie rowniez w zakresie poziomu wiedzy 1 umiejetnosci. W rela-
cjach komplementarnych przewazajg zabiegi ukierunkowane na maksy-
malizacje réznicy.

Symetria oznacza dazenie do minimalizowania réznicy — podmioty
chca by¢ sobie réwne. To moze prowadzi¢ do relacji wzajemnej uleglo-
$c1, wspolzawodnictwa lub do swoistego zawieszenia relacji — wéwcezas
tracl ona swojg kreatywng moc, zostaje zatrzymany proces wymiany idel,
mysli. Jezeli czyjes zachowanie jest lustrzanym odbiciem zachowania dru-
giej osoby 1 odbywa sie w relacjach agresja — agresja, wsp6lzawodnictwo
— wspolzawodnictwo, pojawia sie tak zwany symetryczny rozfam (okresle-
nie Batesona, jednego z twércow tego nurtu). Jest to zjawisko znane w sfe-
rze polityki w postaci np. rywalizacji o przywodztwo w partii polityczne;.

Wymienione typy relacji ksztaltujg sie poprzez m.in. nastepujgce
zachowania: dlugo$¢ wypowiedzi (monopolizowanie czasu lub przestrze-
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ganie réwnego udzialu w rozmowie); podkreslanie tylko wlasnej warto-
$ci, zaslug lub dostrzeganie warto$ci wlasnej 1 interlokutora; uszczypliwe
uwagl, ironizowanie czy tez zdolno$¢ do autoironii; deprecjonowanie
osoby, 1de1 lub uznanie réwnowaznosci 1det 1 osoby rozméwcey; uzywanie
pojec 1 kategorii odmiennych od mozliwosci interlokutora lub wzajemne
dostosowanie jezyka wypowiedzi; wprowadzanie do rozmowy tematéw,
ktore nie sg przedmiotem zainteresowania rozmowcy. Relacja wzajemna
jest ksztaltowana réwniez poprzez dobér stéw (jezyk naukowy, oficjalny,
potoczny).

Podkresli¢ trzeba, ze niezaleznie od tego, czy relacje sg komplemen-
tarne czy symetryczne, zrodlo zaklécen w procesie komunikowania tkwi
w ich sztywnos$cl, tzn. zajmowania trwalych pozycji w relacjach. Per-
manentna dominacja, permanentna submisja prowadza do dysfunkcji.
Zwlaszcza ze submisyjny uczestnik relacji wezesniej czy pézniej wycofa
si¢ z niej intelektualnie (emocjonalnie réwniez). Pozostanie w takiej rela-
cji jedynie formalnie, a to ogranicza lub wyklucza zdolno$¢ do wspéttwo-
rzenia relacji. Odniesienie do polityki przywotuje skojarzenia z wyborca,
ktéry wycofuje swoje poparcie dla jakiej$ partii ze wzgledu na brak
poczucia wplywu na bieg zdarzen. Pozycja dominacji w relacji skutkuje
przejmowaniem odpowiedzialno$ci za innych, uksztaltowaniem prze-
konan o wlasnej omnipotencji. Innymi slowy, to wlasnie state, sztywne
wzory zachowan komunikacyjnych sg barierg w osigganiu porozumienia.
W obrebie relacji pozagdana jest dynamika.

Podsumowujac dotychczasowe rozwazania, ponownie chce zwrécié
uwage na kilka cech teorii relacji 1 jej potencjalnych zwigzkéw z marke-
tinglem relacji. Uwaga ta bedzie zredukowana do kwestii podstawowych,
co z jednej strony skutkuje pewnym uproszczeniem, z drugiej za$ jest
swolstym resumé.

Powszechno§¢ komunikowania oznacza, ze kazde zachowanie polityka
moze mie¢ znaczenie dla ustanowienia 1 podtrzymania relacji z wybor-
cami. Zachowania poza przestrzenig polityki tez majg charakter komuni-
kacyjny. ,Nie mozna sie nie komunikowaé” dla marketingu relacji skut-
kuje jego permanentnos$cia.

Druga cecha odnosi si¢ do okre§lania charakteru relacji. Zaréwno
w teoril komunikacji, jak 1 w marketingu relacji podkresla si¢ integru-
jaca role wzajemnego ustosunkowania sie. Znaczenia nabiera np. fakt,
w jakie] formie przejawiane jest zainteresowanie sprawami ludzi. Typy
relacji (symetryczna/komplementarna) obrazujg usytuowanie poszcze-
gélnych podmiotéw w przestrzeni komunikacyjnej. Dominujaca pozycja
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jednego z nich moze sie sta¢ dystraktorem w budowaniu relacji. Wreszcie
sekwencyjnoé¢ komunikowania ma zwigzek z rozumieniem marketingu
relacji jako procesu.

Komunikacja ma sluzy¢ do budowania zaufania 1 dialogu, a to jest tez
esencja marketingu relacji.

Wydaje sie, ze ,komunikacyjna” refleksja moze inspirowaé dysku-
sje w obszarze marketingu politycznego w kierunku upodmiotowienia
wyborcy, co wigze sie z wlgczaniem go w funkcjonowanie partii. By¢é moze
nie nalezy traktowaé wyborcy jako czlowieka spoza partii, jako kogos,
kto ma przyjac 1 zaakceptowac oferte polityczng, lecz aktywizowaé jego
udzial w tworzeniu oferty 1 jej upowszechnianiu. W ten sposéb wyborca
wplywa na zysk partii. Wymaga to zaniechania dziatah propagandowych
czy czysto informacyjnych, zarzucania reklamami politycznymi. Wymaga
uruchamiania dzialah wigziotwérezych. Kazimierz Rogozihski podkresla,
ze jeSli za najwazniejszy rezultat relacji uzna¢ powiekszenie wolumenu
warto$cl u wszystkich jej uczestnikéw, to nie ma w niej zwyciezcy, ani
pokonanego. Gdyby ten wynik opisywac w kategoriach teorii gier, to rela-
cja daje wynik o sumie dodatniej, a nie zerowe]. Rywalizujgce o glosy
wyborcow, partie polityczne realizowalyby koncepcje polityki jako dobra
wspélnego. Cytowany autor jest przekonany, ze dojrzewa taki sposéb
uprawiania polityki, w ktérym zamiast eliminowaé przeciwnikow, dazy sie
do poszukiwania partneréw — realizatoréw wspoélnych, spotecznie wazkich
zadan20. Wobec powyzszego marketing relacji moglby stuzy¢ pozytywne;j
polityce.

STRESZCZENIE

W kontekscie zjawisk okre§lanych jako trzecia era komunikacji politycznej, ktérg
definiuje m.in. indywidualizacja relacji polityk — wyborca, zasadne wydaje sie
poszukiwanie odpowiedzi na pytania o tendencje rozwoju marketingu politycznego.
W artykule zaprezentowana jest koncepcja marketingu relacji w polityce. Ttem
do rozwazan jest systemowo-pragmatyczna teoria komunikowania, zwana inaczej
teoria relacji. Pozwala ona na dostrzezenie znaczenia dialogowego funkcjonowania
podmiotéw polityki 1 permanentnych kontaktéow politykéw z wyborcami.

26 K. Rogozinski, Marketing relacji, dz. cyt.
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Teoria w praktyce czy praktyka w teorii?...

Ewa Maria Marciniak

RELATIONAL THEORY OF COMMUNICATION AND RELATIONSHIP MARKETING
IN POLITICS

In the context of the phenomena known as the third era of political communication,
which defines for instance individualization of the relationship between politician
and voter, it seems reasonable to search for answers to questions about the
development trends of political marketing. The article presents the concept of
relationship marketing in politics. The background to considerations is system-
pragmatic theory of communication otherwise known as the theory of the
relationship. It allows to notice the importance of dialogue functioning of policy
entities and permanent contacts of politicians with voters.

KEY WORDS: political communication, relationship marketing, relationship theory,
individualization of relationship



VOL 24 STUDIA
' POLITOLOGICZNE

Bogustawa Dobek-Ostrowska, Pawet Baranowski

Witryny internetowe partii politycznych
jako narzedzie komunikowania wyborczego
w kampanii parlamentarnej w 2011 roku
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Wspbélczesne kampanie wyborcze wchodzg wyraznie w etap kampanii
postmodernizacyjnych!, ktérych zreby zaczely sie ksztaltowaé w Stanach
Zjednoczonych w latach 90. XX wieku. Wykorzystanie nowych technolo-
gil komunikowania to jedna z najwazniejszych cech tego modelu kampanii
(poza cechami takimi, jak: zmieniajacy si¢ modele partii politycznej,
coraz bardziej zniechecony elektorat, pierwszoplanowa rola kandydatow
1 personalizacja kampanii oraz rynkowe podejécie do polityki przejawia-
jace sie w wiodace] roli konsultantéw politycznych, przede wszystkim
strategbw 1 sprzedawcéw, 1 marketing zorientowany na cel). Technika
cyfrowa, w tym komputery osobiste, palmtopy, notebooki, laptopy,
Internet, telefonia komérkowa, media spotecznosciowe, a w ostatnich
latach tablety 1 1Pody, zrewolucjonizowaly zasadniczo komunikowanie
polityczne. Daly one z jednej strony nowe mozliwosci komunikowania
z wyborcami zaréwno partiom 1 kandydatom w trakcie kampanii wybor-
cze], jak 1 instytucjom 1 aktorom wiladzy polityczne; w okresie miedzy-
wyborczym. Z drugiej strony, takze obywatele uzyskali nowy, szybszy
1 skuteczniejszy kanal dotarcia do politykéw 1 wyrazania swoich opinii.

1 B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne i publiczne, Warszawa 2007, s. 252.
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W obu przypadkach mamy do czynienia z tak zwanym komunikowaniem
sieciowym, odbywajgcym sie za po$rednictwem urzadzeh technicznych
z pominieciem tradycyjnych mediéw, jak prasa, radio 1 telewizja, ktérych
rola zostaje wolno, ale systematycznie ograniczana. Sprzymierzencem
komunikowania sieciowego jest spadajgca cena urzgdzeh technicznych
1 dzieki temu coraz szerszy 1 fatwiejszy do nich dostep spoteczenstwa.

Obecnoé¢ nowych technologii komunikowania nie jest zatem obo-
jetna dla charakteru kampanii wyborczych. Komunikowanie sieciowe
przyczynilo sie do decentralizacji zarzadzania 1 dziatan partii 1 kandyda-
téw, powodujac, ze kampania przyjeta charakter permanentny, bowiem
przestaly jg ograniczaé ramy czasowe wyznaczane przez kalendarz wybor-
czy. Nowe technologie pozwolily na indywidualizacje apelu wyborczego,
prowadzac tym samym do coraz wieksze] segmentacji wyborcéw oraz ich
aktywizacji. Wyborca przestal by¢ nieznanym atomem, jednym z wielu
elementéw pasywnej masowej widowni, a stal sie aktywnym uczestnikiem
procesu komunikowania politycznego. Siega po informacje $wiadomie,
dokonuje ich selekeji wedltug wlasnych potrzeb 1 oczekiwan. Swobodny
dostep do Internetu 1 telefonii komérkowe] w niemalze kazdym miejscu
na §wiecie pozwala wyborcy na dotarcie do wiadomosci z ostatniej chwili,
uczestniczenie w forach dyskusyjnych, debatach, wideokonferencjach,
komentowanie wydarzen, prezentowanie wlasnych opinii.

Wejscie w faze kampanii postmodernizacyjnych jest uzaleznione od
nowych technologii, ktérych rozwé) nie nastepuje jednak réwnomier-
nie. Dostep do Internetu oraz nasycenie urzgdzeniami technologicz-
nymi zalezy od poziomu rozwoju ekonomicznego. W 2009 roku ponad
Y4 ludno$ci na calym Swiecie miata dostep do sieci internetowych, a okoto
5 miliardéw abonentéw do telefonii komérkowej?. Po jednej stronie sg
kraje rozwiniete (w 2009 roku prawie 60% gospodarstw domowych mialo
dostep do Internetu), jak Finlandia, gdzie w 2010 roku ponad 95% popu-
lacji korzystalo w uslug szerokopasmowego Internetu (ktéry panstwo
gwarantuje kazdemu obywatelow1 ustawowo)3, a takze kraje skandynaw-
skie (ok. 95%), Holandia (91%), Niemcy (81%)*, USA czy Australia.
Po drugiej stronie znajduja sie kraje rozwijajace z dostepem do Inter-
netu na poziomie zaledwie 12%. Najgorzej pod tym wzgledem wypadaja

2 Raport Migdzynarodowej Unii Telekomunikacyjnej (ITU).

3 L. Krakowiak, Jedyny kraj na swiecie, ktéry gwarantuje dostep do Internetu, http://www.
1dg.pl/news/360086/jedyny.kraj.na.swiecie.ktory.gwarantuje.dostep.do.internetu.html
(dostep 21.11.2011 r.).

4 Internet 2010. Polska. Europa. Swiat. Raport Strategiczny IAB Polska, ,Media & Marketing
Polska. Dodatek Specjalny”, maj 2011, s. 15.
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Ocenia, Afryka 1 Azja. Natomiast w 2009 roku 90% spolecznosci §wiata
uzytkowalo sieci telefonii komérkowej, ktére okazaly sie bardzo waznym
narzedziem komunikowania podczas wydarzen w krajach arabskich wio-
sng 2011 roku.

W Europie, pod wzgledem odsetek gospodarstw domowych z doste-
pem do Internetu, Polska znajduje sie dokladnie posrodku. W 2010
roku 63% domostw korzystato z tego typu uslug, co niestety byto znacz-
nie ponizej §redniej 27 krajéw Unii Europejskiej (70%)%. Z nowych
czlonkéw wyprzedzily nas Estonia, Stowacja, Stowenia 1 Malta. Za nami
pozostaly Czechy, Litwa, Lotwa, Wegry, ale takze Hiszpania, Wlochy,
Portugalia 1 Grecja.

W tym miejscu nalezy sie zastanowié: kim jest polski internauta?
W jaki sposéb korzysta z siect 1 jak sie to przeklada na jego aktywnosé
w sferze polityki? Z badah Net Track z 2010 roku prowadzonych przez
Millward Brown SMG/KRC wynika, ze 52% Polakéw uzytkowalo sieci
internetowe®. Polskich internautéw cechuje dlugi staz (87% powyze]
2 lat) 1 wysoka intensywno$¢ (70% korzysta kazdego dnia). Polowa z nich
ma wyksztalcenie §rednie 1 niepelne wyzsze, 20% za$§ — wyzsze. Ponad
63% uzytkownikéw to ludzie miodzi miedzy 15 a 35 rokiem zycia (jedy-
nie 8,6% ma wiecej niz 55 lat). Ponad 31% nie ma zadnego dochodu (sa
to studenci 1 uczniowie). Wsréd oséb deklarujacych dochody przewazaja
c1, ktérych dochody zamykajg sie w przedziale od 1000 do 2000 zlotych
(45,7%) 1 od 2000 do 3000 zlotych (22,7%). Przecietny polski inter-
nauta mieszka w mie$cie — w duzych aglomeracjach powyzej 100 tys.
mieszkancow (okolo 35%) 1 w mniejszych miastach do 100 tys. miesz-
kancow (okoto 35%). Co ciekawe, kobiet jest wiecej w grupie internautow
majacych od 15 do 34 lat 1 tyle samo w przedziale wiekowym od 35
do 44 lat. Na uwage zasluguje fakt, ktéry moze mieé istotne przeloze-
nie na komunikowanie polityczne, ze wiecej niz polowa uzytkownikéow
Internetu zamieszkuje tylko w pieciu wojewddztwach — mazowieckim,
§laskim, malopolskim, wielkopolskim 1 dolnoslgskim. Jednak gléwnym
powodem wykluczenia cyfrowego w Polsce nie jest miejsce zamieszkania
ani wyksztalcenie, ale dochody?, brak potrzeby® i odpowiednich umie-
jetnoscl.

5 Tamze, s. 15.

6 Tamze, s. 18-19.
7 GUS, 2009.

8 GUS, 2010.
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Prawie 38% internautéw to osoby ponizej 24 roku zycia, a wiec nie
maja jeszcze prawa do udzialu w wyborach, czesto takze nie interesuja
sie polityka. Dostep do siect ma zatem okolo 30% wszystkich Polakéw
mogacych glosowaé. Oznacza to, ze Internet w Polsce nie jest 1 jeszcze
dlugo nie bedzie gléwnym medium komunikowania politycznego. Z tego
punktu widzenia teza o kampanii postmodernizacyjnej w Polsce wydaje
sie trudna do obrony. Co oferuje wyborcom Internet obecnie 1 jak jest on
wykorzystywany przez aktoréw politycznych 1 obywateli? Na jakim etapie
rozwoju znajdujg si¢ kampanie wyborcze w Polsce? Czy polskie partie
polityczne 1 politycy doréwnuja w umiejetnosciach wykorzystywania
tego medium politykom w krajach o wysokim poziomie zaawansowania
nowych technologii 1 dojrzatoéci demokracji?

Rozwdj i zastosowanie komunikowania sieciowego
w kampanii wyborczej

Internet, poza klasycznymi witrynami internetowymi aktoréw politycz-
nych, ktére oprécz reklamy politycznej stanowig przekaz catkowicie kon-
trolowany przez politykéw (rys. 1), wymyka si¢ poza wszelkie klasyfikacje
1 dotychczasowe ustalenia teoretyczne.

Rysunek 1. Odwrécone piramidy przekazéw politycznych

PRZEKAZY KONTROLOWANE

reklama
oficjalne witryny internetowe

PRZEKAZY KONTROLOWANE
PRZEZ MEDIA

Zrédlo: B. Dobek-Ostrowska, Studia empiryczne nad komunikowaniem politycznym, [w:]
B. Dobek-Ostrowska, K. Majdecka (red.), Studia empiryczne nad komunikowaniem
politycznym w Polsce, Wroctaw 2011, s. 16.
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Jest to niezwykle dynamiczne 1 wielowymiarowe medium, ktére nie
ulega stagnacji, jak zadne inne w historii. Nowe narzedzia 1 formy komu-
nikowania sieciowego powstajg szybko 1 natychmiast sg wprowadzane do
uzytku. Klasyczne witryny internetowe, cho¢ nie majg wiecej niz 30 lat,
zestarzaly sie. Obok nich pojawiala sie generacja zupelnie nowych narze-
dzi, jak fora internetowe, serwisy spoteczno$ciowe Web 2.0, serwisy mikro-
blogowe, serwisy wideo, blogi, dziennikarstwo obywatelskie, telewizja
internetowa, wideo online. Nowoczesne, szybkie, o duzej przepustowosci
facza internetowe zmienily sposéb konsumpcji mediéw. Bierni czytelnicy,
stuchacze 1 widzowie zostali zastapieni przez aktywnych nie tylko odbior-
cow, lecz takze tworcoéw zawartosci Internetu. Medium to zaledwie w ciagu
kilku lat przeszlo nie ewolucyjne, ale wrecz rewolucyjne zmiany, ktére
musialy wplynaé¢ na komunikowanie polityczne, na jego formy, zawarto$é
1 jakoé¢. Dzieki tym nowym zaawansowanym technologiom, obywatele
— trzecie ogniowo procesu komunikowania politycznego, stabe 1 niedo-
cenione w poprzednich etapach rozwoju kampanii wyborczych — otrzy-
mali nowe instrumenty porozumiewania si¢ z aktorami politycznymi,
bez posrednika, jakim sa klasyczne media. Rodzi sie jednak pytanie, czy
wyborcy beda chcieli 1 czy potrafig wykorzystaé skutecznie te narzedzia.

Witryny internetowe w kampaniach w USA

Witryny internetowe partii, a nastepnie kandydatéw w wyborach sa naj-
starszym narzedziem internetowym. Stuzg one do dystrybucji przeka-
z6w politycznych pochodzacych bezposrednio od aktoréw politycznych.
Poczatek historn1 WWW (World Wide Web) przypada na rok 1990.
Woéwcezas to brytyjski informatyk 1 dyrektor Europejskiej Organizacji
Badah Nuklearnych (CERC) — Tim Berners-Lee — opracowal system,
ktéry trzy lata pdzniej zostal otwarty dla kazdego zainteresowanego.
Poczgtkowo strony internetowe mialy charakter statyczny 1 przypomi-
naly tablice ogloszen. Szybki rozwé) informatyki pozwolil na stworzenie
stron dynamicznych — interaktywnych, z oprogramowaniem pozwalaja-
cym na latwe dodawanie aplikacji, dokumentéw, materiatéw wideo, etc.
Powstanie 1 rozwdj stron internetowych przypadlo dokladnie w czasie,
kiedy Bill Clinton ubiegal sie o swojg pierwszg kadencje. Byt on pierw-
szym politykiem na $wiecie, ktéry zalozyl swojg witryne internetowg
1 wykorzystal ja w kampanii wyborczej w 1996 roku®. Poczatkowo rola

9 C.A. Smith, Presidential Campaign Communication, Cambridge 2010, s. 172.
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jego witryny byla ograniczona ze wzgledu na niewysoki dostep do sieci
amerykanskiego spoteczenstwa. Znaczacy postep dokonat sie po roku
2000. Badacze amerykanskich kampanii wyborczych podkreslajg zna-
czenie Internetu zwlaszcza w kampanii prezydenckiej w 2004 roku.
A. Chadwick okreslit jg jako ,pierwszg rzeczywiScie internetowsg kam-
panie w USA”10, Interaktywne witryny gléwnych kandydatéw zarzucone
byly negatywnymi komentarzami (Kerry — 80%, Bush — 78%), a fora
dyskusyjne oraz blogi, ktére byly wéwczas nowoScia, weszly wkrétce
do powszechnego uzycia. Jednak dopiero kampania Baracka Obamy
w 2008 roku ukazata calg game instrumentéw, jakie Internet oferuje poli-
tykom, co przez tego kandydata oraz jego doradcow zostalo perfekeyjnie
wykorzystane.

.éﬁl-)uuulkpllyl-mll:fi:m
Bk Edycia  ¥idok Hstora  Zadadi  fargdia  Fomop
& - - & i [Fe titoifjmem comocrats.orgl BE - -

4 Abtusrodc

THE

DEMOCRATIC PARTY Gt Updates - T TN -

* Home Blog Press Contact Espatol

party
INAUGURATION eof
BARACK OBAMA

JANUARY 20, 2009

Find a Group by: [EXEEINENES

DEMOC 3 Democracy Bonds:
It's Official Welcome Gov. Tim Kaine *BONDS* *  Rebuild America

In & Joint 955400 of Congress, Barack Obama and Leam more about Incoming Democrate National
Joe Esdan were officially camtified as Prasident-alect Commi®sa Chairman Tim Kane and the Suturs of the
and Vice Prasident-alect Damocratic Party. Submst your question and Govemor

Ilustracja 1. Witryna internetowa Partii Demokratycznej w 2008 roku

10 A. Chadwick, Internet Politics: States, Citizens, and New Communication Technologies, New
York 2006, s. 162.
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Watch Barack's Announcement

President-elect Barack Obama has named an economic taam tasked
with creating jobs, stebilizing the economy, and getting our country
back an track

Barack is acting swiftly and boldly to tackle the economic challenges
we're facing, and his (eam has already stared work on & recovary
plan.

Wateh Barack's announcemaent - than share the video with your
fellow maeke a to support the or
learn mare at Change.gov.

Tlustracja 2. Autorska platforma wyborcza: http://my.barackobama.com w 2008 roku

Strona internetowa Partii Demokratycznej 1 autorska platforma:
my.barackobama.com byly w pelni interaktywne 1 pelnily wiele funkcji.
Stanowily one pierwszy 1 zasadniczy filar kampanii wyborczej. Dzieki
nim mozliwa byla zaréwno dystrybucja przekazéw do aktora politycznego
do wyborcéw, jak 1 w drugg strone — od wyborcéw do sztabu kandy-
data. Tam zamieszczano najwazniejsze informacje o kampanii, o planach
1 dziataniach kandydata. Co kilka dni na stronie gléwnej prezentowano
nowy film wideo trwajgcy od 4 do 10 minut bedacy formg reklamy pro-
blemowej. Kazdy z nich byt poswiecony jednej kwestii (np. ekonomia,
kryzys, polityka zagraniczna, etc.). Obama szeroko przedstawial w nich
swéj program polityczny. Zastosowane aplikacje pozwalaly na dodawanie
wlasnych opinii 1 komentarzy przez obywateli, zamieszczanie przez nich
informacji o wydarzeniach wyborczych w miejscu zamieszkania, zaklada-
nie imiennych blogéw, a takze oferowaly ustugi phone banking (bezptatne
potaczenia przez Internet, dzieki ktérym mozna bylo zadzwoni¢ do
sasiada lub innej osoby, aby zacheci¢ do glosowania na Obame), korzy-
stanie z call center oraz serwisu w jezyku hiszpanskim. Obie witryny
— partil 1 samego kandydata — pomagaly w zdobyciu wiedzy o struktu-
rach partyjnych 1 grupach wsparcia dla kandydata w najblizszym oto-
czeniu (partybuilder) oraz na zbieranie funduszy (fundraising). Okienko
Obama Everywhere ulatwilo uzytkownikowi przeniesienie sie bez zadnego
problemu na odpowiedni profil na portalach spotecznosciowych, takich
jak np. Facebook, Twitter, Youtube. Media spotecznosciowe stanowily
drugi filar kampanii B. Obamy. W celu sprawnego 1 maksymalnego ich
wykorzystania sztab wyborczy zasilito okoto stu specjalistéw pracujacych
w branzy informatycznej, a koordynatorem internetowej kampanii prezy-
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denckiej na stronie: my.barackobama.com byt sam Chris Hughes, wspét-
zalozyciel Facebooka.

THE

DEMOCRATIC PARTY

VISIT THE DNC

£ OBAMA EVERYWHERE

Facebook BlackPlanet
MySpace Faithbase
YouTube Eons

Flickr Glee

Digg MiGente

Twitter MyBatanga
Eventful AsianAve
Linkedin DNC Partybulider

Ilustracja 3. Witryna Partii Demokratycznej z 2008 roku z linkami do mediéw spotecz-
nosciowych

Role witryny Facebook.com w komunikowaniu politycznym odkryli
amerykanscy kandydaci bardzo szybko. Juz w 2006 roku czterdziestu pie-
ciu kandydatéw do Senatu miato tam swoje profile. Stanowily one swego
rodzaju kombinacje biuletynéw, gazet czy sal spotkan z kandydatami bez
wzgledu na miejsce zamieszkania wyborcy. Facebook.com zdecydowanie
ufatwil komunikowanie kandydatéw z wyborcami 1 odwrotnie. Dzigki
niemu kandydaci mogli lepiej pozna¢ swoich wyboréw. W 2008 roku
obaj kandydaci — Obama 1 McCain — mieli swoje profile na tym portalu,
ktéry okazal si¢ najlepszym narzedziem mobilizacji politycznej, gléwnie
mlodego pokolenia wyborcow.
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Badacze serwisow spolecznoéciowych analizujacy obecne trendy roz-
wojowe wskazujg na mikroblogging 1 serwisy wideo jako najbardziej per-
spektywiczng forme tworzenia 1 podtrzymywania spotecznosci.

Jednym z najstarszych darmowych serwiséw, ktéry udostepnit ustuge
mikroblogowania, jest Twitter.com zalozony w 2006 roku przez Ameryka-
nOw — Jacka Dorseya, Ev Williamsa oraz Biza Stonea. W Polsce coraz WiQkSZym
powodzeniem cieszy sie zalozony w 2007 roku 1 wzorowany na amerykan-
skim przyktadzie Blip.com, ktérego nazwa jest skrotem od Bardzo Lubig
Informowaé Przyjaciél. Za jego posrednictwem mozna wysyta¢ wiadomosci
publiczne 1 prywatne, informacje tekstowe 1 dZwiekowe, zdjecia 1 mate-
rialy wideo z komputera lub telefonu komérkowego. Pomimo tego, ze
serwis nie jest tak popularny jak Facebook czy Nasza Klasa, to jednak
wielu politykéw zalozylo tam swoje profile.

Powstaly w 2005 roku YouTube.com jest dzisiaj najpopularniejszym
serwisem wideo 1 jednym z najdynamiczniej rozwijajacych sie form spo-
tecznosci. Portal z ponad 100 milionami uzytkownikéw w 2009 roku jest
liderem w tej kategorii 1 nie zagraza mu utrata pozycji w najblizszym
czasle. Serwis prezentuje filmy, ktére kazdy moze zamiescié, pozwala
na ocenianie 1 komentowanie materialéw wideo, zaktadanie fanklubdw,
stanow1 doskonaly kanal dystrybucji reklamy polityczne;.

Pod wzgledem liczby uzytkownikéw w tyle pozostaje o rok starszy
Flicker.com zalozony przez kanadyjska firme Ludicorp z Vancouver
1 zakupiony po roku przez Yahoo.com. Ten profesjonalny serwis stuzy
do gromadzenia 1 dystrybucji zdje¢ cyfrowych w sieci. Obecnie serwis
ma swoich stalych 1 aktywnych uzytkownikéw. Jest on przykladem naj-
bardzie] nowoczesnych rozwigzan technologicznych w zakresie serwisow
1 ustug internetowych.

Wszystkie wymienione wyzej platformy spolecznosciowe zostaly wpi-
sane w wyborcza strategie komunikacyjng Obamy 1 perfekecyjnie pota-
czone z oficjalnymi witrynami partii oraz kandydata.

Systematycznie rosnie znaczenie blogéw 1 dziennikarstwa obywatel-
skiego, przede wszystkim interwencyjnego. W badaniach amerykanskich
przeprowadzonych przez firme Zogby Interactive w 2007 roku ponad
55% respondentéw wskazalo, ze blogerzy odgrywaja wazna role w ksztal-
towania dziennikarstwa w przysztosci, 74% wskazato, ze przysziosé nale-
zeC bedzie do dziennikarzy obywatelskich, a 76%, ze Internet wptynat
na poprawe jakoSci dziennikarstwa tradycyjnego!!. Blogi to coraz bar-
dziej popularna 1 atrakcyjna forma wypowiedzi nie tylko dziennikarzy

11 D. Kazanowski, Nowy marketing, Warszawa 2008, s. 32.
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— tradycyjnych 1 obywatelskich — lecz takze politykéw. Internauci lubig
czytaé blogi 1 okolo 30% z nich uwaza je za wiarygodne Zrédio informacji.
Z tego powodu nie tylko Obama miat swoj blog, lecz takze jego oficjalne
witryny byly wyposazone w zaktadke umozliwiajaca publikowanie blogéw
przez zwyklych obywateli.

Analiza witryn Obamy pozwala na stwierdzenie, ze byly one rodzajem
multimedialnych platform, ktére oferowaly wszelkie mozliwe 1 dostepne
technologicznie rozwigzania w 2008 roku. Przedstawione wyzej techniki
komunikowania w sieci nie powstaly jako odpowiedz na potrzeby komu-
nikowania politycznego. Prawdopodobnie zalozyciele 1 twércy serwiséow
spoleczno$ciowych nie zdawali sobie sprawy z tego, ze ich narzedzia
tak szybko zostang zastosowane w komunikowaniu politycznym przez
aktoréw politycznych 1 ich doradcéw.

Internet w polskich kampaniach wyborczych

Prawda o potencjale Internetu 1 nowoczesnych narzedziach komunikowa-
nia sieciowego dotarla do politykéw 1 partii politycznych w Polsce do§é
pézno. Aktorzy polityczni nie mogli nie zauwazy¢, ze w kraju, w ktérym
ponad polowa obywateli ma dostep do Internetu 1 ponad 77% z nich
korzysta z portali spotecznos$ciowych, to pokazny elektorat.

W 2005 roku wszystkie partie polityczne, ktére weszly do parla-
mentu, dysponowaly wlasnymi witrynami internetowymi. Mialy one jed-
nak bardzo prostg strukture 1 odpowiadaly modelowi okre§lanemu jako
‘tablica ogloszen’. W kolejnej kampanii w 2007 roku nastapil niewielki
postep. PiS zdecydowal sie na wicksze inwestycje w tym zakresie. Jed-
nak zamieszczane wowczas na stronach partii politycznych materialy to
przede wszystkim pliki tekstowe, niekiedy pojawialy sie pliki graficzne,
wlasciwie nie bylo plikéw wideo. Dopiero prezydencka kampania wybor-
cza w 2010 roku udowodnita, ze kandydaci 1 ich zaplecza szybko sie
uczg 1 nadrabiajg stracony czas. Tym bardziej ze wszyscy mieli w pamieci
kampanie wyborczg Obamy.

Kandydaci mieli nie tylko swoje witryny internetowe, lecz takze, wzo-
rem kampanii w USA, usilowali by¢ obecni na portalach spotecznoscio-
wych — Facebooku, Naszej Klasie, Twitterze, YouTube'ie czy Blipie.

Wzrosla w tym czasie popularnoé¢ blogosfery. Blog.pl istniejacy w Pol-
sce od 2001 roku stat si¢ jednym z najpopularniejszych polskich serwiséw
blogowych. Od 2006 roku, kiedy serwis rozpoczal wspélprace z Onet.pl,
oferta jest darmowa. Rok pdzniej pojawito sie centrum debat — system
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otwarty dla wszystkich blogeréw, bez wzgledu na platforme, na ktérej
pisza, umozliwiajacy wymiane pogladéw na aktualne tematy. Rozmowy
prowadzone sg na poszczegblnych blogach, a w serwisie pojawiajg sie
jedynie ich skréty odsylajace do blogu autora. Uzupelnieniem mechani-
zmu debat byt logometr — narzedzie, dzieki ktéremu mozna bylo poznaé
rozklad pogladéw blogeréw. W efekcie prowadzonych zmian w serwisie
zostaly wyraznie rozdzielone dwie przestrzenie: miedzyblogowych debat
oraz blogéw internautéw. Serwis dysponowal takze wydzielong sekcja,
w ktérej prezentowal bardziej popularnych blogeréw. W 2010 roku poza
dwoma kandydatami — B. Komorowskim 1 J. Kaczynskim — wszyscy
pozostali mieli swoje blogi w wyborach prezydenckich.

KOMOROWSKI NA PREIYDENTA RP

DLACIEGO

NA WYRORY?

Ilustracja 4. Witryny internetowe Bronistawa Komorowskiego i Jarostawa Kaczyfiskiego
— kandydatéw w wyborach prezydenckich w 2010 roku

Internet stal sie drugim po telewizji medium reklamy komercyjne;
1w 2010 roku osiggnat poziom 13% udziatéw w rynku reklamy. Ta prawda
muslala dotrze¢ takze do politykéw, ktérzy coraz czeSciej umieszczali
spoty wyborcze 1 bannery reklamowe nie tylko na wlasnych stronach
internetowych, lecz takze zaczeli dbac o to, aby znalazly si¢ one takze
na YouTube.com 1 innych portalach spoleczno$ciowych.

Nalezy zgodzi¢ sie z opinig P Wesotowskiego!?, Ze pomimo braku
odpowiednich wskaznikéw, ktére pozwolityby oceni¢ skutecznos§é kampa-
nii w Internecie, znaczenie tej formy komunikowania politycznego sys-
tematycznie ro$nie. Przyjrzyjmy sie zatem kampanii przeprowadzone;
w 2011 roku. Czy nastgpil postep w wykorzystaniu witryn internetowych
jako narzedzia komunikowania wyborczego? Czy partie polityczne doce-
nily ten kanal dotarcia do wyborcéw? Czy negatywna kampania prowa-

12 P Wesotowski, Analiza komunikacji politycznej w serwisach internetowych kandydatéw na
prezydenta Polski w trakcie kampanii wyborczej w 2010 roku, [w:] J. Garlicki (red.), Kultura
polityczna internautéw w Polsce, ,Studia Politologiczne”, vol. 21, Warszawa 2011, s. 127.
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dzona w mediach tradycyjnych przeniosta sie takze do Internetu? Jak
dalece profesjonalizm polskich aktoréow politycznych 1 skala wiaczenia
przez nich nowych technologii w proces komunikowania politycznego
odstaje od standardéw wyznaczanych przez kampanie postmoderniza-
cyjng w USA?

Witryny internetowe polskich partii politycznych w 2011 roku

Celem analizy witryn internetowych partii politycznych w parlamentarnej
kampanii wyborczej w 2011 roku byta odpowiedz na pytania: jakie funkcje
spelnialy witryny internetowe w komunikowaniu politycznym? Czy byly
one profesjonalnie zaprojektowane 1 zarzadzane? Czy w pelni wykorzysty-
waly potencjal oferowany przez Internet? Analiza zgromadzonego mate-
rialu empirycznego pozwala na dokonanie oceny stron internetowych jako
narzedzia komunikowania politycznego w okresie kampanii wyborczej.
Przez analize poréwnawczg danych mozna ocenié¢ profesjonalizm wyko-
rzystania stron internetowych przez poszczegélne partie. Badaniu zostaly
poddane witryny internetowe polskich partii politycznych relewantnych
dla polskiego systemu partyjnego, a wiec tych, ktére przekroczyly prog
wyborczy w wyborach parlamentarnych 9 pazdziernika 2011 roku, 1 ktére
bedg mialy udzial w planowaniu 1 realizowaniu polityki pahstwa przez
nastepng kadencje. Do analizy zakwalifikowano zatem witryny Platformy
Obywatelskiej, Prawa 1 Sprawiedliwos$ci, Ruchu Palikota, Polskiego Stron-
nictwa Ludowego oraz Sojuszu Lewicy Demokratyczne;.

W badaniach postuzono sie metoda 1losciowe] 1 jakosciowe] analizy
zawarto$ci witryn internetowych, ktéra byta przeprowadzona w dwoéch
etapach. Dla kazdego z etapéw zostal opracowany osobny klucz kodowy.

W pierwszym etapie przedmiotem analizy byta ogélna struktura pie-
clu witryn internetowych partii politycznych: PO, PiS, RP, PSL 1 SLD.
Klucz kodowy skladal sie z 37 pytan, ktére dotyczyly elementéw wizual-
nych witryny, wykorzystania potencjatu portali spotecznosciowych, moz-
liwosci kontaktu z partig polityczng 1 obecnosci podstawowych informacji
o partii politycznej.

Drugi klucz kodowy zawierajacy 27 pytan postuzyt do analizy wiado-
mosci zamieszczanych przez partie polityczne na ich stronach interneto-
wych w okresie od 1 lipca do 9 pazdziernika 2011 roku. Do analizy zakwa-
lifikowano 1177 wiadomosci, czyli pojedynczych tekstéw zamieszczonych
na stronach gtéwnych pieciu partii. Warto zaznaczy¢, dwa z ugrupowan
— PO 1 PiS — uruchomily w tym czasie osobne strony wyborcze, jednak
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nie stanowily one przedmiotu badan. Klucz kodowy skonstruowany do
analizy zawartoSci wiadomosci dotyczyt miedzy innymi czestotliwoscl
zamieszczania wplisow, miejsca ich ulokowania, mozliwo$ci komentowa-
nia przez uzytkownikéw za posrednictwem portali spotecznoéciowych,
a takze zawarto$ci dodatkowych materialéw wizualnych 1 audiowizual-
nych w pojedyncze] wiadomosci. Interesowal nas: typ wiadomosci, kwe-
stie zwigzane z wartoSciami charakterystycznymi dla partii, obecnos¢
agitacji wyborcze], stosunek do konkurencyjnych partii, personalizacja
przekazu. Kolejna cze§¢ klucza miata pomdc w wyjasnieniu stopnia
negatywnosci 1 ofensywnego charakteru wiadomosci publikowanych na
stronach internetowych. Osobg czes§¢ klucza stanowily pytania zwigzane
z uramowleniem gléwnych kwestii kampanii.
Wstepna analiza zgromadzonego materialu badawczego pozwolita na
postawienie nastepujacych hipotez:
H1: Partie politycznie nie wykorzystaly w pelni potencjalu witryn inter-
netowych.
H2: W przekazach zamieszczanych na stronach internetowych przewazal
atak na politycznych konkurentéw nad funkejg informacyjng 1 wize-
runkowa.

Struktura witryn internetowych

Pierwsza grupa pytan badawczych dotyczyta layoutu witryny. Kazda z par-
ti konsekwentnie odwotywala sie do systemu identyfikacji wizualne;,
a takze zamieszczala zdjecia na swoich stronach gléwnych. PO, PSL
1 SLD odwolywaly sie do portali spolecznosciowych (Facebook, Twit-
ter, Nasza Klasa, YouTube). Ruch Palikota byt jedynym ugrupowaniem,
ktére catkowicie zbagatelizowalo mozliwosci zaistnienia w §wiadomosci
wyborcéw poprzez ten typ mediéw i nie podalo na swojej witrynie ani
jednego odno$nika. Zadna z partii nie zamie$cila na stronie odnos$nika
do Google+, oferujacego ustuge web mail 1 zyskujacego coraz bardziej
na popularnosci (tabela 1).

Mozliwo$¢ kontaktu z partig stanowi dla wielu uzytkownikéw Inter-
netu jedng z podstawowych funkeji witryny internetowej. Wszystkie par-
tie umozliwily swoim go$ciom kontakt poprzez e-mail do biura partii.
Whytacznie Sojusz Lewicy Demokratycznej zapewnial osobom odwiedza-
jacym jego witryne kontakt poprzez komunikator typu instant-messenger,
ktéry zapewnia natychmiastowg odpowiedz ze strony partii. Forum dys-
kusyjne na stronie internetowej to wazne 1 wartoSciowe narzedzie w kon-
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Tabela 1. Struktura witryn internetowych partii politycznych

Layout PO | PiS | RP | PSL | SLD

Dominujace barwy odwotuja sie do strategii . . d i i
identyfikacji wizualnej partii

Zdjecie na stronie gtéwnej . . . . .

Social media

Odnoénik do profilu partii na Facebooku . . - . i

Odnoénik do profilu partii na Naszej Klasie . - - i i

Odnoénik do profilu partii na Google+ - - _ - _

Odnoénik do profilu partii na Twitterze . - - i i
Odnoénik do profilu partii na Youtube'ie . . - . .
Kontakt

E-mail biura partii . . . . .

Formularz zapytania - - — - —

Forum dyskusyjne . . — — _
Chatroom - — _ — _
Instant-messenger — — _ _ .
Inne

Newsletter . . _ . —
Formularz rekrutacyjny . . . . .

Mozliwo$é¢é przekazania dotacji - - _ - _

Informacje o organizacji partii . . . i i

Mozliwoéé pobrania gadzetéw multimedialnych . - - . .

Wersja anglojezyczna strony - - - — —

Zrédlo: opracowanie wlasne.

taktach z wyborcami. Jedynie Platforma Obywatelska oraz Prawo 1 Spra-
wiedliwo$¢ otworzyly na swoich stronach fora dyskusyjne. Podstawowe
informacje dotyczace organizacji partii oraz statut zamieszczone zostaly
na kazdej z analizowanych stron internetowych. Na kazdej z pieciu witryn
mozna bylo pobraé¢ podstawowe dokumenty, takie jak formularz przysta-
pienia do partii czy zdoby¢ informacje o organizacji 1 jej strukturze. Moz-
liwo$¢ subskrypcji newslettera z aktualno§ciami dotyczacymi zycia partii
oferowaly PO, PiS oraz PSL. Sondaze wyborcze znalazly si¢ wylgcznie
na stronie Prawa 1 Sprawiedliwo$ci. Zadne z ugrupowan nie udostepnifo
anglojezycznej wersji swojej strony internetowej, co mozna odczytywaé
jako orientacje wylgcznie na polskich obywateli — potencjalnych wybor-
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cow. W okresie, w ktérym byly prowadzone badania, wszystkie partie
regularnie zamieszczaly nowe wiadomosci 1 kazdego dnia aktualizowaly
strone gléwng witryny.

Analiza zawarto$ci wiadomoS$ci zamieszczanych na stronach
internetowych

Druga faza badan dotyczyla analizy zawarto$ci wiadomoséci zamieszcza-
nych na witrynach internetowych pieciu partii politycznych. Analizie
zostalo poddanych tacznie 1177 wiadomosci. Najaktywniejsza partig
pod tym wzgledem byt Ruch Palikota (356 wiadomosci), a nast¢pnie
Polskie Stronnictwo Ludowe (281). W przypadku obu tych partii liczba
wiadomosci wyraznie wzrosta we wrze$niu. Na witrynie Prawa 1 Sprawie-
dliwosci zamieszczono 235 wiadomoscl, z czego tylko 12 we wrze$niu
1 pazdzierniku. W przypadku witryny Platformy Obywatelskiej liczba
materialéw zamknela sie w 163. Najmniejsza liczba materiatéw pocho-
dzacych ze strony PO 1 PiS ma z pewnos$cig zwigzek z uruchomieniem
osobnych witryn wyborczych. Z wylaczeniem dwéch najwiekszych partii,
zauwazalna byla tendencja wzrostu publikowania wiadomosci w okre-
sie po ogloszeniu przez Prezydenta RP oficjalnego terminu wyboréw

(tabela 2).

Tabela 2. Liczba wiadomo§ci zamieszczonych na witrynach partii od 1 lipca do 9 paz-
dziernika 2011 roku

Lipiec Sierpien | Wrzesien Pazdziernik Suma Srednia
PO 42 66 46 9 163 1,61
PiS 124 99 11 1 235 2,33
RP 96 75 131 54 356 3,52
PSL 61 71 107 42 281 2,78
SLD 34 42 55 11 142 1,41

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Wszystkie wiadomoéci umieszczone zostaly na stronie glownej par-
ti, przewaznie w dziale ,aktualnosci”. Z wyjatkiem PiS oraz SLD, par-
tie umozliwialy uzytkownikom strony szybkie udostepnienie newsa za
pomoca portali spoleczno$ciowych, takich jak Facebook albo Twitter.

Witryna Ruchu Palikota, na ktérej ukazata sie najwieksza liczba wia-
domosci, zamieszczala najkrétsze przekazy skiadajace sie Srednio z 145
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wyrazow. Najdluzsze wiadomosci ukazywaly sie na stronie Prawa 1 Spra-
wiedliwo$ci (408) 1 Platformy Obywatelskiej (392) (tabela 3).

Tabela 3. Srednia liczba stéw w wiadomosciach zamieszczonych na witrynach partii od
1 lipca do 9 pazdziernika 2011 roku

PiS 408
PO 392
SLD 322
PSL 252
RP 145

,
Zrédlo: opracowanie wlasne.

Istotnym elementem analizy bylo ustalenie Zrédla pochodzenia
zamieszczanych na witrynach wiadomosci. W przypadku Prawa 1 Spra-
wiedliwo$ci dominowaly materialy pochodzace z zewnetrz (ponad 80%).
Byly to z reguly przedruki artykuléw z mediéw konserwatywnych, kato-
lickich 1 narodowo$ciowych, takich jak: ,Nasz Dziennik”, ,Gazeta Polska”
czy internetowych serwiséw np. niezalezna.pl. Najczesciej teksty te odno-
sily sie do wartosci cenionych przez partie, pochwalaly jej dziatania 1 ata-
kowaly oponentéw. SLD zamiescito ponad 40% materialéw pochodzacych
z zewngtrz. Pozostale partie wykorzystywaly przede wszystkim wilasne
materialy: PSL — prawie w 95%, PO — w 80%, RP — w 65% (wykres 1).

Wykres 1. Pochodzenie wiadomo§ci zamieszczonych na witrynach partii

PO

PiS

i

RP M Wtasne

Zewnetrzne

PSL

SLD

1

0% 20% 40% 60% 80% 100%

,
Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Kolejny element analizy odnosit si¢ do zawarto$ci dodatkowego
materiatu audiowizualnego. Jego obecno$§¢ na witrynach mozna trakto-
wacé jako wyraz profesjonalnego wykorzystania tego narzedzia w proce-
sie komunikowania. Przekaz tekstowy moze by¢ urozmaicony dodatko-
wym materialem wizualnym (np. zdjecie, obraz) lub audiowizualnym
(np. film) zamieszczonym na wlasnej platformie udostepniania filméw
lub w popularnym serwisie YouTube. Dodatkowa zawarto§¢ wizualna
lub audiowizualna w wiadomoéci wzmacnia przekaz 1 sprawia, ze jest
on latwie] przyswajany 1 zapamietywany. Sposréd 1177 wiadomosci
zakwalifikowanych do analizy ponad 41% (484) zostalo wzbogaconych
o dodatkowe materialy wizualne lub audiowizualne. Polskie Stronnic-
two Ludowe najchetniej korzystato z filmu (73), w dalszej kolejnosci
Ruch Palikota (23), PO (21) 1 SLD (17). Zdjecia najczeScie] towarzy-
szyly wiadomo$ciom zamieszczanym na witrynie Ruchu Palikota (198),
nastepnie PO (75) 1 SLD (70). PSL nie zamiescito ani jednego zdjecia
(wykres 2).

Wykres 2. Dodatkowe elementy uzupelniajace przekaz werbalny (w liczbach)
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Zrédbo: opracowanie wlasne.

Osobng kwestig podjeta w analizie byl dominujacy typ przekazu
w wiadomosci. W tym celu wyréznilisSmy trzy kategorie — neutralng infor-
macje, atak na przeciwnika politycznego oraz pochwale wlasnej partii
1jej dziatah. W przypadku wszystkich partii, z wyjatkiem PiS, neutralna
informacja byla podstawowym typem przekazu. Najwiecej takich wiado-
moscl zamieszono na witrynach Polskiego Stronnictwa Ludowego (74%),
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RP (68%), SLD (58%) 1 PO (52%). Najnizszy odsetek odnotowano
w materiale pochodzgcym ze strony PiS (34%). Nie zaskakuje fakt, ze
Platforma Obywatelska (29%) oraz Polskie Stronnictwo Ludowe (okoto
15%) tworzace koalicje rzadzaca w najwyzszym stopniu odwotywaly sie do
pochwaty wlasnych dzialah. Pozostale ugrupowania w niewielkim zakresie
siegaly po ten ton wypowiedzi. W najmniejszym stopniu z tej formy
korzystal PiS (6 wiadomosci, co stanowito okoto 3% materiatu pochodza-
cego z tej witryny). Przekaz oparty na ataku przeciwnikéw politycznych
dotyczyt prawie 64% wiadomos$ci umieszczonych na witrynie PiS 1 okolo
37% w przypadku SLD. W przypadku pozostalych ugrupowan wynosit
kolejno: 26% dla wiadomosci opublikowanych na stronie Ruchu Palikota,
okoto 20% w przypadku PO oraz 11% dla PSL (wykres 3).

Wykres 3. Dominujacy typ przekazu w wiadomosci
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Zrédlo: opracowanie wlasne.

Jedna z gtéwnych 1 naturalnych funkgji stron internetowych w okresie
kampanit wyborczych jest funkecja promocyjna 1 agitacyjna. W analizowa-
nym materiale odnotowano jedynie 86 wiadomosci, czyli okoto 7,3% cato-
$c1 materiatu badawczego, w ktérych obecna byta zacheta do glosowania
na partie 1 jej kandydatéw. Najwiecej takich przekazéw zamieszczono na
witrynie Ruchu Palikota (26), PO (19) 1 PSL (18). PiS tylko w 9 wiado-
mosciach nawotywalo do poparcia wyborczego (wykres 4).

Wskazany wyzej typ wiadomosci opartych na neutralnej informacji
najczescie] dotyczyl réznych wydarzeh organizowanych przez ugrupo-
wania, jak konferencje prasowe, kongresy partii czy akcje rozdawania
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Wrykres 4. Agitacja wyborcza w wiadomos$ciach (w liczbach)
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Zrédlo: opracowanie wlasne.

15 20 25 30

ulotek wyborczych w danym mieScie, 1 relacji z ich przebiegu. Duza
liczba takich wiadomosci moze §wiadczy¢ nie tylko o traktowaniu witryny
internetowej jako stupa ogloszeniowego, lecz takze o checi motywowania

tradycyjnych mediéw masowych do wiekszego zainteresowania partia.
Na witrynie Polskiego Stronnictwa Ludowego informacje o wydarzeniach
pojawialy sie najczesciej (182), a w przypadku Ruchu Palikota — 164 razy.
W mniejszym stopniu ten zabieg stosowaly: PO (75), SLD (68) 1 PiS

(41) (wykres 5).

Wykres 5. WiadomoS$ci zawierajace informacje o wydarzeniach partyjnych (w liczbach)
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Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Niezaleznie od pelnione;j funkeji, wiadomosei wielokrotnie nawigzy-
waly do warto$ci, ktére sg przez partie promowane bgdZ czesto z nig
kojarzone. Najmocniej swoje wartoéci eksponowata Platforma Obywatel-
ska, gdzie byly one obecne w 61% wiadomosci oraz SLD (59%). Prawo
1 Sprawiedliwo$¢ kwestie uznawanych warto$ci zaprezentowalo jedynie
w 28% wiadomosciach.

Publikacja aktualno$ci to doskonata okazja, aby informowaé poten-
cjalnych wyborcéw o podjetych lub planowanych dziataniach. Najwiece;j
takich informacji (69%) zamieScila partia rzgdzaca. Drugie miejsce nale-
zalo do opozycyjnego SLD. Najmniej informacji o dziataniach opubliko-
wal Ruch Palikota (21%).

Ciekawym, cho¢ dosy¢ rzadko wystepujgcym zabiegiem majgcym na
celu poprawienie wizerunku partii bylo jej poréwnanie do konkurencyj-
nego ugrupowania. Poréwnanie do innych aktoréw politycznych najcze-
Sciej (37 razy) pojawialo si¢ w przypadku Ruchu Palikota, co stanowilo
10% catego materialu badawczego pochodzacego z witryny tej partii.
Najrzadziej (21 razy) ten zabieg wykorzystywaty Prawo 1 Sprawiedliwo§é
oraz Polskie Stronnictwo Ludowe.

Jednym z waznych elementéw analizy byt problem negatywnego wobec
przeciwnikéw politycznych tonu wiadomosci. Na potrzeby badan zdefi-
niowane zostaly trzy poziomy tego typu wypowiedzi. Najnizszy dotyczyl
przekazu, w ktérym przeciwnik atakowany byl w sposéb dorozumiany,
czesto poprzez insynuacje i presupozycje. Sredni poziom przejawial sie
w jawnym ataku z zastosowaniem argumentéw merytorycznych Wysoki
poziom oznaczat bezposrednl obrazhwy, agresywny 1 1ntensywny atak na
przeciwnika. Jak wspomniano wyzej, partiag najczesScie] siegajaca po nega-
tywny przekaz o kazdym natezeniu byto Prawo 1 Sprawiedliwosé (ponad
64% wszystkich materialéw). 20% materialéw badawczych pochodzacych
z witryny PiS 1 PSL oraz niewiele mniej w przypadku Ruchu Palikota
(okoto 18%) zakwalifikowano jako wypowiedzi o najwyzszym poziomie
agresji. Partie koalicji rzadzacej — PO (63%) 1 PSL (55%) oraz SLD
(60%) budowaly przede wszystkim przekaz o $rednim natezeniu krytyki
przeciwnikéw politycznych (wykres 6).

Wyrézniono nastepujace przedmioty ataku: polityk partii konkuren-
cyjnej, partia konkurencyjna, gtowa panstwa, parlament, rzgd. Przedmio-
tem ataku w przypadku PO 1 PSL byta partia konkurencyjna, rzadzie;
konkretny polityk. Platforma Obywatelska nie stosowala ataku wobec
Prezydenta RP, parlamentu oraz rzadu. Przedmiotem jej atakéw byli
gltéwnie liderzy partii konkurencyjnych (11) oraz partie konkurencyjne
(20). Natomiast partia kierowana przez Jarostawa Kaczynskiego jako
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gléwny przedmiot ataku obrata rzad (77) 1 partie konkurencyjne (26).
SLD najczesciej atakowal inne partie (30) 1 rzad (21). W 32 przypad-
kach przedmiotem negatywnych wypowiedzi ze strony Ruchu Palikota
byl Kosciét katolicki (zakwalifikowany do kategorii ,inne”) oraz partie
polityczne (wykres 7).

Wykres 6. Poziomy negatywnego tonu wypowiedzi wobec przeciwnikéw politycznych
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Zrédlo: opracowanie wlasne.

Tabela 4. Przedmiot ataku w wiadomo$ciach (w liczbach)

Partia atakujaca
PO PiS RP PSL SLD

Przedmiot ataku

Polityk partii konkurencyjnej 11 7 11 16 1
Partia konkurencyjna 20 26 48 14 30
Glowa panstwa 0 12 0 1

Parlament 0 0 0 0
Rzad 0 77 2 1 21
Inny 1 28 32 0 0

2 .
Zrédlo: opracowanie wlasne.

Partie polityczne, ktére najcze$ciej wymienialy ciosy miedzy soba
to PO 1 PiS. PO w 29 wiadomoéciach zaatakowalo PiS, PiS za§ w 41
przypadkach krytykowal PO. Co ciekawe, Ruch Palikota zostal calkowicie
zbagatelizowany jako przeciwnik polityczny 1 zostal zaatakowany jedynie
raz przez Sojusz Lewicy Demokratycznej. Atak ten zaistnial pod koniec
wrzesénia, kiedy publikowane sondaze wyborcze pokazywaly spadajace

124 STUDIA | ANALIZY / SP Vol. 24



Witryny internetowe partii politycznych jako narzedzie komunikowania wyborczego. ..

poparcie dla SLD 1 rosngcg site Ruchu Palikota jako nowej sity lewicowe;
na polskiej scenie politycznej (tabela 5).

Tabela 5. Partie polityczne jak przedmiot ataku (w liczbach)

Atakowany
PiS PO PSL SLD RP

Atakujacy

PO 29 0 0 2 0
PiS 0 41 1 4 0
RP 11 20 2 7 0
PSL 23 3 0 3 0
SLD 9 20 1 0 1

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Ostatnim aspektem dotyczgcym przekazéw negatywnych byl charak-
ter ataku. Zostaly wyréznione tutaj dwie kategorie: atak oparty na mery-
torycznych przestankach oraz atak emocjonalny, odwotujacy si¢ do emocji
odbiorey przekazu. Analiza ilo§ciowa wskazuje na zréwnowazong propor-
cje miedzy tymi przekazami. W przypadku PO, PiS 1 SLD ponad 50%
przekazéw miato charakter merytoryczny. W przypadku PSL 1 Ruchu
Palikota w wiekszym stopniu odwolywano sie do emocji (wykres 8).

Wykres 8. Charakter ataku w materiale badawczym
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Zrédbo: opracowanie wlasne.

Ustanawianie agendy politycznej 1 pozycjonowanie kwestii w wiado-
mosciach zamieszczanych przez partie stanowito osobny watek analizy

(wykres 9).
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Wykres 9. Gléwne kwestie w agendzie pieciu ugrupowan politycznych (w liczbach)
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Zrédlo: opracowanie whasne.

Zasadniczym tematem, najcze$cie] podejmowanym w analizowanym
materiale, byly same wybory, przygotowania do nich, rekrutacja kandyda-
tow, przebieg kampanii, wydarzenia partyjne 1 wyborcze, walka z przeciw-
nikami politycznymi 1 krytyka, etc. Tym problemom po$wigcono najwie-
cej, bo az 394 wiadomosci. Ruch Palikota byt zdecydowanym liderem, bo
az w 162 materiatach odnosit si¢ do nich, co stanowito 45% wszystkich
wiadomoscl zamieszczonych na witrynie tego ugrupowania. PSL watki
te poruszal 81 razy, SLD — 65, PO — 64 razy. PiS poswiecil im najmnie]
uwagl (wspominal o nich 22 razy). Druga pozycje w rankingu, co jest nie-
zwykle interesujacym 1 zaskakujacym zjawiskiem, zajela kwestia mediéw
masowych (81). Ruch Palikota poswiecit im az 40 wiadomoéci, zarzucajgc
mediom, ze marginalizowaly to ugrupowanie w agendzie medialnej. P1S
czesto podawal w watpliwosc¢ ich profesjonalizm, podkreslal stronniczo$é
w naglasnianiu kampanii (21). Kwestie ekonomiczne, czyli budzet pan-
stwa na nastepny rok (80) 1 kryzys ekonomiczny (73), to kolejne tematy
podejmowane przez partie. Problemy zwigzane z budzetem byly obecne
w agendzie wszystkich ugrupowan. Najwiecej uwagi poswiecil budzetowi
PiS (30 wiadomosci), a nastepnie PSL (16), SLD (14) 1 PO (12), a naj-
mniejsze zainteresowanie tg kluczowg kwestig wykazat Puch Palikota (8).
Kryzys ekonomiczny pojawil sie w 27 wiadomos$ciach na witrynie PO
(wykres 10), 23 razy na witrynie PiS 1 18 razy na witrynie PSL. Pozo-
stale dwie partie wcale sie¢ do niego nie odnosily (jak Ruch Palikota)
lub potraktowaly marginalnie (SLD — 5). W przeciwienstwie do partii
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rzadzacych (PO — 27, PSL — 11) 1 najwiekszej partii opozycyjnej (PiS
—15), ugrupowania te nie byly zainteresowane polska prezydencjg w Unii
Europejskiej (59 wszystkich materiatéw).

Wykres 10. Gléwne kwestie w agendzie Platformy Obywatelskiej (w liczbach)
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Zrédbo: opracowanie wlasne.

Wysokie pozycje w rankingu zajely dwie sprawy — katastrofa smolen-
ska (68) 1 historia (57), co §wiadczy o zapatrzeniu sie polskich politykéw
w przeszlos¢ 1 ciagle traktowanie jej jako elementu grania na emocjach
obywateli. PiS (wykres 11), co nie zaskakuje, podejmowalo ten temat
55 razy — stanowilo to ponad 80% wszystkich wiadomosci dotyczacych
tej kwestil. Pozostale ugrupowania poswiecily jej zaledwie od 2 do 4
materiatéw. Polityka historyczna w przypadku PiS pojawita sie 20 razy,
a historia ruchu ludowego w kontekscie PSL — 25.

Wykres 11. Gl6wne kwestie w agendzie PiS (w liczbach)
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Zrédbo: opracowanie wlasne.

Ruch Palikota, gléwny konkurent SLD, w swojej agendzie wiele
miejsca poswiecil kontrowersyjnym tematom, ktérych inne ugrupowa-
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nia, w tym SLD, nie mialy odwagi podejmowa¢. Poza tematyka wybor-
czg 1 mediami, o czym byla mowa wyzej, RP koncentrowat sie wokét
krytyki KosSciola katolickiego (42), podejmowal problemy zwigzane
z edukacja (20), podatkami (15) czy mniejszoSciami seksualnymi (13)

(wykres 12).

Wykres 12. Gléwne kwestie w agendzie Ruchu Palikota (w liczbach)
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Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Gléwne postulaty programowe SLD, jak budzet (14), $wiadczenia
spoteczne — renty 1 emerytury (12) — edukacja (11) czy status kobiet
(10) znalazly odbicie w jego agendzie (wykres 13).

Wykres 13. Gl6wne kwestie w agendzie Sojuszu Lewicy Demokratycznej (w liczbach)
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,
Zrédbo: opracowanie wlasne.

Takze w przypadku agendy PSL, obok komentowania wydarzeh
wyborczych 1 historit ruchu ludowego, dominowaly kwestie zwigzane
z programem politycznym typowym dla ugrupowan agrarnych, jak zyw-
no$¢ czy subsydia dla rolnictwa oraz budzet, w ktérym zagwarantowane

bylyby wydatki dla rolnikéw.
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Wykres 14. Gléwne kwestie w agendzie Polskiego Stronnictwa Ludowego (w liczbach)
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Zrédo: opracowanie wlasne.

Whioski

Analiza zebranego materialu badawczego pozwala na potwierdzenie
pierwsze] hipotezy. Partie polityczne nie potrafity wykorzysta¢ olbrzy-
miego potencjalu medium, ktérym jest Internet. Konstrukeja 1 zawarto$é
witryn byla poprawna 1 nie odbiegala od ogdlnie przyjetych standardéw,
jednak wachlarz mozliwoéci kontaktu z wyborcami byl niewystarczajacy,
co wida¢ doskonale przy poréwnaniu z organizacjami 1 narzedziami
wykorzystanymi przez witryne Partiit Demokratycznej 1 Baracka Obamy
w 2008 roku.

W analizowanym okresie polskie partie polityczne na swoich witry-
nach opublikowaly 1177 wiadomosci, z czego jedynie 171 z nich zawie-
ralo dodatkowe materialy audiowizualne, a 389 z nich — zdjecie lub inny
statyczny element wizualny. Stanowi to odpowiednio 15% populacji
badawcze] dla materiatu audiowizualnego 1 33% populacji dla zdjeé, co
pozwala jednoznacznie stwierdzié, ze polskie partie polityczne przeja-
wiajg niski poziom profesjonalizacji komunikowania sieciowego, nie doce-
niajg 1 nie potrafig wykorzystaé potencjatu Internetu. Politycy nie maja
$wiadomoécl, ze jest to medium mlodych wyborcéw i do nich tg drogg
najtatwiej dotrzed.

Hipoteza méwiaca o dominacji przekazéw negatywnych swoje potwier-
dzenie znajduje wylgcznie w kontekScie partii Jarostawa Kaczyhskiego.
Na witrynie internetowe] Prawa 1 Sprawiedliwosci 150 wiadomosci miato
wydzwiek negatywny, co stanowi niemal 64% catkowitej liczby opubliko-
wanych materiatéw tej partii. Liczba przekazéw negatywnych wynosi 359,
co stanowi 30% populacji badawczej 1 nie pozwala méwi¢ o dominacji
tego typu przekazow.
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Przedstawiona wyzej analiza daje podstawy do stwierdzenia, ze od
kampanii wyborczych w 2005 roku polskie partie polityczne uczynily
znaczacy postep w zakresie wykorzystania Internetu jako narzedzia
komunikowania politycznego. Zaczely one coraz wyraZniej traktowac
swoje witryny jako dobre miejsce do zaprezentowania agendy polityczne]
partii, jako §rodek dotarcia do elektoratu z programem, postrzeganiem
1 oceng przeszlosci oraz wizjg przyszlosci. Tam umieszczano reklame
polityczng oraz apel wyborczy. Jednak wyniki analizy struktur 1 zawarto-
§ci stron wszystkich pieciu polskich ugrupowan, ktére weszty do parla-
mentu w 2011 roku, w zestawieniu ze standardami, jakie zostaly wpro-
wadzone przez Partie Demokratyczng 1 jej kandydata Baracka Obame
w 2008 roku, nie pozwalaja na obrone tezy, ze polskie kampanie wyborcze
osiggnely faze kampanii postmodernizacyjnej. Witryny polskich parti
sa nadal op6Znione w zastosowaniu najnowocze$niejszych technik prze-
kazu, s3 malo dynamiczne, skostniale. Liderom partyjnym brakuje wizji,
co mozna uczyni¢ za pomoca Internetu, a zarzadzajagcym witrynami
partyjnymi — kompetencji 1 pomystéw. Poza typowymi standardowymi
reklamami politycznymi, ktére najczesciej byly ta samg lub nieco posze-
rzong wersjg reklam telewizyjnych, nie pojawialy sie oryginalne materiaty,
jak apel gltéwnego kandydata czy lidera partii do wyborcow, utrudniona
byla nawigacja po witrynie 1 do§¢ stabe powigzanie platform partyjnych
z mediami spolecznosciowymi. Oficjalne strony skierowane byly raczej
adresowane do pasywnego odbiorcy — przekonanego juz czlonka partii
lub jej sympatyka. Nie wykorzystano tych rozwigzan, ktére staly sie sifg
Obamy — aktywizacji niezdecydowanych wyboréw w terenie (partybuil-
der), tworzenia grup dyskusyjnych, spotkan, zaangazowania obywateli
w dystrybucje informacji o partii 1 kandydacie w miejscu zamieszkania.
W przypadku Polski, by¢é moze taki profesjonalizm w zastosowaniu
nowych mediéw w komunikowaniu politycznym zostanie osiagniety, gdy
pokolenie obecnych nastolatkéw 1 dwudziestolatkéw wychowanych na
Internecie osiggnie pelna dojrzato$¢ polityczng 1 obywatelska, a ich repre-
zentancl bedg sie ubiega¢ o wybdr na stanowiska w instytucjach wladzy
publiczne;j.
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STRESZCZENIE

Nowe media zmienily oblicze kampanii wyborczej. Czy polskie partie polityczne
dostrzegajg mozliwosci, ktére stwarza Internet, aby zaistnie¢ w $wiadomo$ci
wyborcy? Aby poddaé prébie jako§é komunikowania sieciowego przez aktoréw
politycznych, przeprowadzono analize zawarto$ci witryn internetowych polskich
partii politycznych, ktére przekroczyly prég wyborczy w wyborach parlamentarnych
w roku 2011. Analizie poddano zawarto$¢ strony oraz wszystkie wiadomosci, jakie
zostaly opublikowane na stronie w okresie od 1.07.2011 do 9.10.2011.

Bogustawa Dobek-Ostrowska, Pawet Baranowski

WEBSITES OF CANDIDATES AS A TOOL OF COMMUNICATION IN THE 2011
PARLIAMENTARY ELECTIONS CAMPAIGN

New media has changed election campaign. Do Polish political parties recognize
the opportunity which the Internet provides to reach potential voters? In order
to test the quality of political communication through the Internet the content
of websites of Polish political parties was analyzed. Research material consisted
only of Polish political parties websites that exceeded election threshold in 2011
parliamentary elections. In the study we focused on the content of five websites
and the news published on those websites between 1 July and 9 October 2011.

KEY WORDS: websites, candidates, election campaign, election communication,
content analysis
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Pojecie kampanii permanentnej, ktére weszlo juz na state do kanonu pojeé
uzywanych w politologii, szczegdlnie w obszarze wiedzy o komunikowa-
niu politycznym, uzywane jest réwniez w Polsce. Popularne stwierdzenie,
ze kolejna kampania wyborcza rozpoczyna sie juz dzien po wyborach
weszlo do obiegu 1 jest stwierdzeniem uzywanym jako pewnik w bieza-
cych analizach poswieconych zyciu politycznemu 1 wydarzeniom na sce-
nie politycznej. Samo pojecie 1 sktadowe zjawiska kampanii permanentne;j
zostalo w polskiej literaturze przedmiotu juz podjete. Miedzy innymi
pisal o tym Jan Garlicki w artykule Komunikowanie polityczne — od kam-
panit wyborczych do kampanii permanentnej opublikowanym w 16. numerze
,otudiéw Politologicznych”l. W niniejszym tek$cie przywolane zostang
krétko poszczegdlne definicje, a szczegdlna uwaga zostanie zwrdcona na
przejawy kampanii permanentnej w Polsce, by wyznaczy¢ symboliczna,
a moze nawet faktyczng date, z jaka zjawisko to zaczelo w naszym kraju
wystepowaé. Nie powinni$émy mie¢ bowiem zadnych watpliwosci co do
tego, ze polskie kampanie polityczne 1 ich twoércy bardzo szybko nad-
rabiajg zaleglo§ci w zakresie marketingu politycznego, ktére powstaly
w czasle, gdy w naszym kraju nie bylo demokratycznych wyboréw.

L Por. J. Garlicki, Komunikowanie polityczne — od kampanii wyborczej do kampanii permanent-

nej, ,Studia Politologiczne”, vol. 16, Warszawa 2010, s. 26—45.
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Kampania wyborcza a kampania permanentna

Aby zdiagnozowaé zjawisko kampanii permanentnej, nalezy w pierwsze]
kolejnosci odwotaé sie do pojecia wcze$niejszego, jakim jest kampania
wyborcza. Samo stowo ‘kampania’ oznaczato pierwotnie ,zespét dziatah
wojennych objetych wspdlnym planem strategicznym 1 toczacych sie
na okre§lonym terytorium”2. W bardzie] interesujacym nas znaczeniu
kampania to ,zorganizowane, energiczne dziatanie, akcja zmierzajaca do
okres§lonego celu; zesp6l dziatan, prac, objetych jakims$ jednym okresem
1 wspélnym celem; okres nasilenia tych prac”3, a nawet ,zorganizowana
akcja w polityce, propagandzie [...] itp.”*.

Na wieloé¢ definicji wplywa jednak stowo wyborcza. Definicje te mozna
podzieli¢ na prawnicze, teleologiczne, komunikacyjne oraz mieszane.

Na aspekt prawny zwraca uwage J. Muszynski, twierdzac, ze kampa-
nia wyborcza to ,ustawowo unormowany okres na przygotowanie 1 prze-
prowadzenie wyboréw parlamentarnych, samorzadowych, prezydenckich
oraz referendum, ale takze okreslenie czynnoéci koniecznych do zorga-
nizowania 1 odbycia glosowania”. Zwigzek norm prawnych 1 zwyczajow
w kampanii wyborcze] akcentuje H.R. Penniman®, a D. Denver méwi
o kampanii wyborczej jako o ,kampanii goracej”, czyli tym przedziale
czasowym, ktory poprzedza sam akt gtosowania’.

Jeszcze inni autorzy koncentruja sie na celach, jakie powinna osiggna¢
kampania wyborcza. G. Ulicka uwaza, ze jest to ,zespdl racjonalnych
1 skoordynowanych dziatan politycznych podejmowanych przez partie
1 organizacje polityczne, a niekiedy takze przez komitety reprezentu-
jace kandydatéw niezaleznych, w celu uzyskania jak najwiekszej liczby
miejsc w wybieralnych organach przedstawicielskich (parlament, wladze
lokalne) lub zapewnienia swemu kandydatowi zwyciestwa w wyborach
prezydenckich”8. Podobnie uwazajg inni, definiujac ja jako ,proces,

2 S. Dubisz (red.), Uniwersalny stownik jezyka polskiego, Warszawa 2003, t. II, s. 27.

3 Tamze.

* W. Kopalinski, Stownik wyrazéw obcych i zwrotéw obcojezycznych, Warszawa 1972, s. 361.

5 J. Muszynhski, Leksykon marketingu politycznego, Wroctaw 2001, s. 72.

6 Cf H.R. Penniman, Campaign Styles and Methods, [w:] D. Butler, H.R. Penniman, A. Ran-
ney, (red.), Democracy at the Polls, Washington DC 1981, cyt. za: B. Dobek-Ostrowska,
R. Wiszniowski, Teoria komunikowania publicznego i politycznego. Wprowadzenie, s. 148.

7 Cf. D. Denver, Campaigns and Elections, [w:] M. Hawkesworth, M. Kogan (red.), Ecyclo-
pedia of Government and Politics, London—New York 1992, cyt. za: B. Dobek-Ostrowska,
R. Wiszniowski, dz. cyt., s. 148.

8 W, Skrzydto, M. Chmaj (red.), Encyklopedia politologii, t. II Ustroje paristwowe, Krakéw
2000, s. 163.
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dzieki ktéremu partia lub kandydat staraja sie zmaksymalizowaé wybor-
cze zyski”?. Dotyczy on wszystkich podejmowanych przez partie lub
kandydata wysitkéw (promocyjnych, organizacyjnych, finansowych), by
zrealizowaé ten cel. Kolejni politolodzy méwig o skoordynowanych sta-
raniach stuzacych do osiagniecia celu, jakim jest zwyciestwo w wyborach
lub wybér na dany urzad, podejmowane w ostatnich tygodniach przed
wyboramil?.

Na zwigzki kampanii z procesem komunikowania zwraca uwage
R. Wiszniowski, rozwijajgc definicje Farrela 1 przyjmujac, ze ,kampania
wyborcza jest mechanizmem budowania okreslonych form komuniko-
wania sie podmiotéw rywalizacji z wyborcami. Musza by¢ one efek-
tywne politycznie 1 rozbudowane na skale masowg (aspekt organizacyjny
1 finansowy), tre§¢ zas§ 1 forma przestania programowego winny by¢
atrakcyjne 1 sprzedane w jak najlepszym ,opakowaniu” (aspekt promo-
cyjny) "1

Definicje mieszang, prawniczo-komunikacyjng proponuja natomiast
A. Antoszewski 1 R. Herbut, definiujac kampanie wyborczg jako ,wyod-
rebniong faze procesu wyborczego, obejmujgcego okres od ogloszenia
decyzji o przeprowadzeniu wyboréw do §cisle okreslonego momentu
poprzedzajgcego glosowanie”!2.

Kampania wyborcza moze mie¢ aspekt pozytywny 1 negatywny. Ten
pierwszy charakteryzuje sie dzialaniami majacymi na celu zwiekszenie
szans poszczegdlnych podmiotéw politycznych na wygranie w wybo-
rach, drugi za$§ ma na celu zdyskredytowanie przeciwnikéw. Wedtug tych
autoréw ,kampanie wyborcza nalezy [...] postrzegac jako swoisty proces
komunikowania sie: partie stosujgc rézne techniki 1 wykorzystujac rézne
kanaly przeptywu informacji, wysylaja do wyborcy konkretng informacje,
ktéra ma stuzy¢ jako sposéb oddzialywania na niego w kierunku przewi-
dywanym przez nadawce”13. Na sposéb prowadzenia kampanii wyborczej
moze mie¢ wplyw wiele czynnikéw instytucjonalnych 1 prawnych, takich

9 S. Bowler, D.M. Farrell, Electoral Strategies and Political Marketing, London 1992, cyt.
za: M. Mazur, Marketing polityczny. Wyczerpujgcy przeglad technik i metod stosowanych
w kampanii wyborczej, Warszawa 2002, s. 36.

10 Cf. R. Agranoff, The Management of Election Campaigns, Boston 1976 oraz The Blackwell
Encyclopedia of Political Science, Oxford 1991, cyt. za: M. Mazur, dz. cyt., Warszawa 2002,
s. 36.

11 R. Wiszniowski, Marketing wyborczy, Warszawa—Wroctaw 2000, s. 98, zob. takze
B. Dobek-Ostrowska, R. Wiszniowski, dz. cyt., s. 149.

12 A. Antoszewski, R. Herbut (red.), Leksykon politologii, Wroctaw 1999, s. 192.

13 Tamze.
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jak: rezim polityczny, system partyjny, system wyborczy, system rzaddw,
praktyka polityczna, podzial terytorialny pahstwa itp.

Biorge pod uwage powyzsze definicje, przyjmijmy, ze kampania
wyborcza to zorganizowana cze§¢ komunikacji politycznej, odbywa-
jaca sie przed wyborami, silnie skoncentrowana na celu. Celem kam-
panii wyborczej moze byé wygranie wyboréw poprzez wprowadzenie
do organu przedstawicielskiego okreslonej liczby oséb, przekroczenie
progu wyborczego, wybér na konkretne stanowisko, przejscie do drugiej
tury glosowania, zaistnienie w $wiadomos$ci spolecznej itp. Kampania
wyborcza wykorzystuje takie narzedzia komunikacji, ktére pozwolg jej
skutecznie osiggngé zamierzony cel. Nadawcami w kampanii wyborcze;j
bedg partie polityczne, komitety wyborcze 1 poszczegdlni kandydact,
odbiorcami za$§ obywatele majacy czynne prawo wyborcze podczas danej
elekcji. Jezeli chodzi o kierunek komunikacji, to bedzie to komunika-
cja dwukierunkowa, przy czym im blizej dnia wyboréw, tym bardziej
bedzie sie stawala jednokierunkowa (nadawca rzadziej bedzie sie wstu-
chiwat w reakcje zwrotne odbiorcy). Zwigzane jest to z faktem niemoz-
liwoéci dokladnego oznaczenia poczatku kampanii. W swojej definicji
celowo nie wyznaczam konkretnych ram czasowych kampanii wybor-
czej. O ile bowiem mozna jednoznacznie okres§li¢ jej koniec — pocza-
tek ciszy wyborczej (o ile taki przepis w danej ordynacji istnieje) przed
dniem glosowania, to nie da sie jednoznacznie zdefiniowac jej poczatku.
Trudno bowiem okre$li¢ granice pomiedzy codzienng dziatalnoscig
polityka w jakim§ obszarze a dziatalnoscig, ktéra umozliwi mu wygra-
nie nastepnych wyboréw. I tu wlasnie dochodzimy do pojecia kampanii
permanentne;j.

Wobec niemoznosci doktadnego oznaczenia realnego poczatku kam-
panii wyborczej, nalezy przyjrzeé sie doktadniej pojeciu 1 zjawisku kampa-
ni1l permanentnej. Po raz pierwszy o takim zjawisku wspomnial doradca
kandydatéw na Prezydenta Stanéw Zjednoczonych z ramienia partii
demokratyczne] (m.in. Jimmy'ego Cartera 1 Joe Bidena) 1 znakomity
badacz opinii publicznej Patrick Caddell. Stwierdzil on juz w 1976 roku,
ze ,sprawowanie rzgdow przy aprobacie spolecznej wymaga kontynuacji
prowadzenia kampanii”'*. Natomiast Sidney Blumenthal wydal w 1980
roku pierwszg publikacje dotyczacy tego obszaru zatytulowang wlasnie
The Permanent Campaign: inside the World of Elite Political operatives, w kt6-
re] wskazywal, ze sednem prowadzenia kampanii jest nieustanne zabie-

14 Por. K. Bowman, Polling to Campaign and to Govern, [w:] N.J. Ornstein, TE. Mann (red.),
The Permanent Campaign and Its Future, Washington, D.C., s. 63.
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ganie o poparcie wyborcéw z wykorzystaniem mediéw masowych!?, ale
réwniez tzw. ,nowych mediéw”, takich jak np. Internet.

Kierujgc sie sugestiami zawartymi w powyzszych rozwazaniach oraz
niektérymi wskazaniami Ornsteina 1 Mannal®, mozna skonkludowad, ze
kampania permanentna to jednoczesne rzadzenie 1 prowadzenie kampanii
wyborcze]. Obydwa te dzialania, chociaz wystepujg w kampanii perma-
nentnej tacznie, majg jednak cechy réznicujace. Po pierwsze — celem rza-
dzenia jest utrzymanie dlugotrwalego poparcia dla prowadzonej polityki,
a celem prowadzenia kampanii jest uzyskanie wplywu na jednorazowsg
decyzje wyborcza. Po drugie — rzadzenie skupione jest na poszukiwaniu
sojusznikow 1 wspélpracy, a kampania skupia sie raczej na znalezieniu
réznic 1 wygraniu z przeciwnikami politycznymi, zaréwno zewnetrznymi,
jak 1 wewnetrznymi. Po trzecie wreszcie, rzadzenie powinno by¢ bardziej
nastawione na dzialania informacyjne, a prowadzenie kampanii to obszar
przede wszystkim perswazyjny.

Wydaje sie, ze cechy kampanii permanentnej, takie jak m.in. uzycie
nowych mediéw, istnienie polityki ,plebiscytarne}”, wzrost roli konsul-
tantéw politycznych 1 inne czynniki, o ktérych szerzej pisze J. Garlickil?,
prowadza do wysuniecia na plan pierwszy dwoch elementéw konstytuuja-
cych takg kampanie, a dzieki ich analizie mozna zdefiniowaé cezury cza-
sowe je] pojawlenia si¢. 53 to mianowicie ksztaltowanie intensywnych
1 permanentnych relacji z mediami oraz prowadzenie ciaglych badan
opinii publicznej. Oto kilka uwag na temat uzycia tych dwu narzedzi
kampanii permanentne] w polskich kampaniach politycznych.

Ksztaltowanie relacji z mediami

Relacje z mediami (media relations) to czes$¢ szerszego zagadnienia 1 poje-
cia, jakim jest public relations, ktére to z kolei jest, wedlug syntetyczne]
definicji S. Blacka ,[...] sztukg 1 nauka osiggania harmonii z otoczeniem
poprzez wzajemne porozumienie oparte na prawdziwe] 1 pelnej informa-
cji”18. Rownie zwiezle traktuje PR Anne Gregory: ,Jesli zalozymy, ze

15 Zob. J. Garlicki, Komunikowanie polityczne — od kampanii wyborczej do kampanii permanent-
nej, ,Studia Politologiczne”, vol. 16, Warszawa 2010, s. 33.

16 Por. N.J. Ornstein, T.J. Mann, The Permanent Campaign and the Future of America Demo-
cracy, [w:] N.J. Ornstein, TE. Mann (red.), The Permanent Campaign and Its Future,
Wiashington, D.C., s. 219-221.

17 Por. J. Garlicki, dz. cyt., s. 34-35.

18 S, Black, Public relations, Warszawa 1999, s. 15.
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reklama jest tym, co firma moéwi o sobie, to musimy przyjaé, ze public
relations to dokladnie wszystko to, co inni méwig o firmie”?. Na aspekt
komunikacji zwraca uwage Lukasz Piasta: ,Public relations to [...] proces
takiej komunikacji miedzy organizacja a jej otoczeniem, ktéry doprowa-
dzi¢ ma do osiggniecia zaplanowanych celéw, przy uzyciu odpowiednio
dobranych §rodkéw 1 metod”?0.

Media relations z kolei to ksztaltowanie relacji z mediami masowymi,
a konkretnie z pracujgcymi w nich dziennikarzami. W kampanii per-
manentnej szczegdlnie intensywne staje sie korzystanie z nastepujacych
narzedzi media relations:

* komunikaty prasowe,

* konferencje prasowe,

* udzial w programach publicystycznych,

* udzial w programach niepublicystycznych,

* udzielanie wywiad6w 1 krétkich wypowiedzi,

* wydarzenia specjalne (eventy 1 pseudo-eventy),

* prowadzenie bloga,

* wpisy w mediach spoleczno$ciowych (Facebook, Twitter).

Komunikaty prasowe sa jednym z najczes$ciej uzywanych komercyj-
nie narzedzi wspélpracy z mediami?!. Maja za zadanie informowanie
o biezacych wydarzeniach, prezentowanie stanowiska w poszczegdlnych
sprawach czy wydawanie o$wiadczen, a szczegdlnie w komunikowaniu
politycznym — dementowanie nieprawdziwych informacji. Podmioty poli-
tyczne stosujg to narzedzie do codziennego kontaktu z dziennikarzami.
Intensyfikacja wysylania komunikatéw prasowych nastepuje szczegdlnie
w momentach przesilen politycznych, takich jak upadki rzgdéw, rozpad
koalicji, roztamy w partiach politycznych etc.

Konferencje prasowe z kolei sg bezpo$rednimi kontaktami z dzienni-
karzami, ktére obejmuja zazwyczaj jeden zakres tematyczny. Podmioty
politycznie obecnie rzadko stosujg juz konferencje klasyczne, to znaczy
takie trwajace ok. 45 minut, gdzie osoby prezentujgce swoje poglady
siedzg za stolem. Takie konferencje zdarzajg si¢ rzadko, np. po waznych
wydarzeniach politycznych, szczytach z udzialem szeféw innych panstw
czy podczas szczegblowego omawiania budzetu. Obecnie, szczegélnie
w dobie kampanii permanentnej, organizowane sa briefingi, czyli krét-

19° M. Sachs, Komunikowanie si¢ w marketingu, [w:] A. Gregory (red.), Public relations w prak-
tyce, Krakéw 1997, s. 14.

20 Y., Piasta, Public relations. Istota, techniki, Warszawa 1997, s. 6.

21 Por. B. Rozwadowska, Public relations. Teoria, praktyka, perspektywy, Warszawa 2002,
s. 146.
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kie konferencje na stojaco, ktére trwajg okolo 15 minut, wliczajac w to
pytania dziennikarzy. Prowadzeniu takiej komunikacji sprzyjaja réwniez
warunki techniczne dostosowane do wymogéw szybkich zmian komu-
nikacyjnych. Sale konferencyjne w Kancelarii Prezesa Rady Ministréw,
budynku Sejmu RP oraz w siedzibach gléwnych partii politycznych,
a takze sale wynajmowane na konferencje na zewnatrz, dostosowane sg
bowiem do prawie kazdych wymagan audiowizualnych, jakich zazada
organizator. O ile kiedy$ do organizacji konferencji partyjnej potrzebne
bylo specjalne ustawienie sali, przygotowanie materialéw graficznych,
rozwijanych plansz z logotypem partii itd., teraz wystarczy przyjsé
z malym nos$nikiem pamieci, z ktérego wysSwietlona zostanie pozadana,
a przygotowana wczesnie] prezentacja.

Udzial w programach publicystycznych, chociaz od zawsze byl stoso-
wany 1 dziennikarze dazyli do zapraszania waznych politykéw, przybrat
obecnie trochq inng forme. CzQsto to sami politycy 1 ich wspéipracow-
nicy starajq sie, kontaktu]qc sie z wydawcaml 1 dziennikarzami, aby byli
zaproszem Dzieje sie tak, poniewaz po pierwsze, chcg by¢ jak najcze-
Sciej obecni w mediach, a po drugie — chca, aby ich wypowiedzi byly
cytowane w innych programach publicystycznych. Dziennikarze bowiem,
czesto ulatwiajgc sobie prace, cytujg wazne badZ kontrowersyjne wypo-
wiedzi aktoréw sceny politycznej wypowiedziane w innych programach,
szczegoblnie jesli dane medium nalezy do jednego wlasciciela. Podobnie
rzecz ma si¢ z programami niepublicystycznymi, w ktérych udzial daje
politykom mozliwos§é pokazania sie wyborcom jako osoby majace swoje
prywatne zycie lub hobby. I tak w modzie sg wszelkie programy o goto-
waniu, hobby, kulturze, muzyce itp. Trzeba jednak zwréci¢ uwage, ze
dziennikarze 1 wydawcy coraz rzadziej zapraszajg do udzialu w takich
programach politykow.

Roéwnie wazne jest udzielanie wywiadéw 1 krétkich wypowiedzi??
do gazet 1 programéw informacyjnych. Kilkanascie sekund w gtéwnym
programie informacyjnym ktérej$ z ogdlnopolskich stacji telewizyjnych
$wiadczy o wadze politycznej danej osoby, ale rowniez pomaga kreowaé
ja jako eksperta. Wywiady prasowe 1 te w mediach elektronicznych z kolei
czesto stuza do kreowania nowych wydarzen politycznych 1 wyglaszania
waznych deklaracji.

22 W mediach elektronicznych takie krétkie wypowiedzi do programéw informacyjnych
nazywa sie ,setkami” — od stéw ,sto procent dZwieku 1 obrazu”, co oznacza, ze wypo-
wied? jest zacytowana dostownie 1 nie jest modyfikowana przez inne §rodki realizacyjne
1 montazowe, jak przebitki, voice over itp.
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Dosy¢ nowymi a charakterystycznymi dla prowadzenia kampanii
permanentnej narzedziami sg wydarzenia specjalne, czyli eventy 1 pseudo-
eventy?3. Te wydarzenia to rzeczywiste sytuacje 1 ,okazje”, w ktérych
polityk moze sie pokazaé w dobrym §wietle. Naleza do nich przerézne
otwarcia nowych inwestycji, wizyty w szkotach z okazji rozpoczecia
roku szkolnego itp. Czesto politycy organizuja eventy, chcac podkreslié
jakas wazng sprawe, na przyklad moéwigc o deregulacji, stojg na ster-
cie uchwalonych ustaw, méwigc o ekologii, sg obecni w gospodarstwie
ekologicznym itp. Niekiedy takim wydarzeniem specjalnym bywa takze
konferencja prasowa, na ktorej obecne sg elementy przyciggajace uwage
kamer 1 dziennikarzy. Ale tez niekiedy tworzone sg pseudowydarzenia,
za ktérymi nie kryje sie zaden wazny spotecznie problem, ale raczej ched
zalstnienia w mediach?*. Niektérzy autorzy, w tym B. McNair, zaliczajg
do takich wydarzen bez znaczenia nawet konwencje partyjne, ktére sg
starannie wyrezyserowane 1 zainscenizowane, a niekiedy nie niosg zad-
nego przekazu merytorycznego?>.

Waznym kanalem komunikowania w kampanii permanentnej jest
réwniez Internet. Chodzi tu nie tyle o tradycyjne kanaly komunikacji
mieszczace sie¢ w ramach Web 1.0, takie jak strony internetowe, czaty
1 grupy dyskusyjne, co przede wszystkim o narzedzia Web 2.0, takie jak
na przyktad prowadzenie blogéw lub umieszczanie wpiséw na portalach
spolecznosciowych, szczegdlnie takich jak Facebook 1 Twitter. Blogi poli-
tyczne bywajg czesto dla dziennikarzy Zrédiem inspiracji w tworzeniu
artykulow 1 materiatéw publicystycznych. Opisane na nich sytuacje, cze-
sto wymyslone przez autoréw, bywaja Zrédtem powaznych komentarzy.
Szczegblnie wtedy, gdy wpisy dotyczg spraw personalnych, ktére budzg
najwicksze zainteresowanie opinii publicznej. Media masowe korzystaja
réwniez z wpiséw na portalach spotecznosciowych, ktére umieszczajg
tam politycy, by o czym§ poinformowad, a gléwnie po to, by podtrzymac
zainteresowanie swojg osobg 1 dziatalnoScig polityczng. Pytanie bowiem
— jakie tre$ci wazne dla opinii publicznej komunikuje wpis, ze polityk
gdzie$ jedzie czy widzi co$ za oknem pociggu lub samochodu. Wpisy te
maja raczej spowodowac wrazenie aktywnosci danego polityka 1 umiejet-

23 Por. B. McNair, An Introduction to Political Communication, London, New York 1999,
s. 133.

24 Takim pseudo-eventem bylo na przyklad picie alkoholu na rynku w Lublinie przez poli-
tyka Platformy Obywatelskiej Janusza Palikota, ktére mialo zwréci¢ uwage na rzekomy
problem z alkoholem Prezydenta RP Lecha Kaczynskiego.

25 Por. B. NcNair, dz. cyt., s. 133.
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nosci korzystania przez niego z nowych narzedzi komunikacyjnych niz
$wiadczy¢ o jego rzeczywistych dokonaniach.

Badania opinii publicznej

Badania polityczne to kluczowa kwestia dla ksztaltowania wspétczesnych
kampanii wyborczych. To jeden z podstawowych elementéw analizy
sytuacji wyj$ciowe]. Dlatego wazny jest nie tylko wlasciwy dobér narzedzi
badawczych, lecz takze wiarygodne przeprowadzenie badan.

W badaniach zjawisk politycznych PJ. Maarek wyréznia badania
jednorazowe (one-time surveys) oraz okresowe realizowane na tak samo
dobranej probie, a takze badania poglebione bez wytycznych, czyli
przeprowadzone metodg wywiadu poglebionego z pytaniami otwartymi
(periodic surveys conducted among the same cross-section of people, non-directive
interviews)?°. Niektorzy autorzy dzielg tez badania na podstawowe (pri-
mary research), pozwalajace na dokladne okreslenie gtéwnych oczekiwan
1 opinii wyborcéw oraz badania dodatkowe, ktére mozna nazwac uzupel-
niajgcymi (secondary research), pozwalajace odpowiedzie¢ na pytanie, jak
przekona¢ wyborcéw do okre§lonego programu?’.

W kampanii permanentnej, je$li chodzi o badania iloSciowe, stosuje
sie gléwnie sondaz bazowy, ponawiany 1 trackingowy, natomiast w zakre-
sie badan jako$ciowych gléwnie zogniskowane wywiady grupowe.

Pierwszym z omawianych rodzajéw badan jest sondaz bazowy (bench-
mark poll). To badanie, ktére powinno by¢ przeprowadzone mozliwie naj-
wczesnie], wlasciwie zaraz po decyzji o udziale w wyborach. Sondaz ten
stuzy okresleniu podstawowych zalozen kampanii oraz stojacych przed
nig trudnosci. Stuzy on tez zdiagnozowaniu znajomosci nazwiska kan-
dydata lub nazwy komitetu wyborczego w poréwnaniu z konkurentami,
czyli okre§leniu aktualnej pozycji na scenie politycznej. Sondaz typu
benchmark ma pokazac stabe 1 mocne strony kandydata 1 jego konkuren-
téw oraz dokladng pozycje, w ktérej znajduje sie on w danym momencie
kampanii?®. Ta wiedza przedstawia dla organizatoréw kampanii wielky

26 Por. PJ. Maarek, Political Marketing and Communication, London—Paris—Rome 1995,
s. 72.

27 Por. M. Chyczewski, Badania — kampania oparta o wiedzg, [w:] M. Panek, J. Legiewicz,
P Krzykowski, £. Mezyk, M. Chyczewski, Kampania wyborcza krok po kroku, Warszawa
2002, s. 25.

28 Pozycja ta moze dotyczy¢ na przyklad posiadanych zasobdw, takich jak fundusze czy
liczba wolontariuszy, ale tez spraw programowych, czyli sukceséw lub ich braku w okre-
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wartos$¢, poniewaz przesadza o intensywnoéci kampanii, alokacji zasobéw
1 wyborze grup docelowych. Takie badanie pomoze takze w segmentacji
1 wlasciwej identyfikacji grup docelowych.

Szczegélnie istotne bedzie tuta) szczegdltowe zdefiniowanie trzech
grup wyborcéw: tych, ktérzy na pewno beda glosowaé na danego kan-
dydata (elektorat staly/sztywny); tych, ktérzy glosowaliby na danego
kandydata w drugiej kolejnosci?® (elektorat potencjalny); tych, ktérzy
nigdy nie zaglosujg na danego kandydata (elektorat negatywny). Kampa-
nia wyborcza powinna by¢ skoncentrowana na elektoracie potencjalnym,
poniewaz elektorat staly 1 tak zaglosuje (powinien by¢ jedynie utwier-
dzany w swoich checiach), a elektorat negatywny nigdy nie zaglosuje na
danego kandydata3®.

Benchmark poll powinien takze poméc w okre$leniu reakeji wybor-
céw na samego kandydata, jego przestanie 1 gléwne tezy programowe.
Czesto zadaje si¢ pytania o postrzeganie kandydata oraz, co wazniejsze,
o postrzeganie jego stabych 1 mocnych stron. W celu stworzenia pelnego
obrazu aktualnej sytuacji kandydata posréd konkurentéw przeprowadza
si¢ takze podobne badania, ktérych przedmiotem sg bezposredni rywale

Slonych dziedzinach. Poréwnanie takich obrazéw wytaniajacych sie z sondazu pozwoli na
dokladne ustalenie, ze nasz kandydat ma na przyklad sporo funduszy 1 wolontariuszy,
ale mato sukceséw w dziedzinie programu dotyczacego budowy drég, ktéry to problem
jest w tej kampanii istotny. Z regutly, jesh kandydat znaczaco odbiega w jakiej$ dziedzinie
od pozostalych na niekorzy$é, to nie proponuje sie w takiej sprawie nowych rozwigzan
programowych lub wcale nie porusza sie jej w kampanii, poniewaz kilka miesiecy kam-
panii nie jest w stanie wiele zmieni¢. Zmian dokonujemy wtedy, kiedy ta ,odleglo§¢”
od konkurencji nie jest bardzo duza. Jezeli za§ kandydat wyrdznia sie czyms na tle kon-
kurencji, to daje to prosta wskazowke, co nalezy wykorzysta¢ 1 najbardziej eksponowac.
Por. W. Cwalina, A. Falkowski, Marekting polityczny. Perspektywa psychologiczna, Gdahsk
2005, s. 519.

29 Elektorat potencjalny zwany jest tez niekiedy elektoratem drugiego wyboru, poniewaz
aby go okreslié, zadaje sie respondentom pytanie: ,A je§li wybrany przez Pania/Pana
kandydat wycofalby si¢ z kandydowania, to na kogo wtedy oddat(a)by Pan(i) swdj glos?”;
odpowiedz na tak postawione pytanie pozwala okresli¢ kogo jeszcze wyborca bierze pod
uwage, a tym samym, w ktérym kierunku moga przeplyna¢ glosy.

30 Por. R. Inglehart, Political Value Orientations, [w:] M.K. Jennings, ].W. van Deth (red.),
Continuities in Political Action. A Longitudinal Study of Political Orientations in Three Western
Democracies, Berlin 1990, s. 67—72. Jest to zgodne z teorig ksztaltowania 1 zmiany postaw
politycznych, w mys§l ktérej postawy tatwo dostepne (osoba ma uksztattowany stosunek
emocjonalny do danej kwestii) 1 silne sg trudne do zmiany. Zmiana takich postaw jest
prawie niemozliwa. Natomiast fatwe do zmiany sa postawy slabe lub niezdecydowane.
Por. G. Bohner, M. Wanke, Postawy i zmiana postaw, Gdansk 2004, s. 76-77 oraz
E. Aronson, TD. Wilson, R.M. Akert, Psychologia spoleczna, Warszawa 1998, s. 329-330.
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danego polityka czy partii. W tym celu stosuje sie np. skale semantyczne,
skale rang oraz inne narzedzia, ktére pozwalajg na umieszczenie na skali
postrzegania cech osobowosciowych kandydata, takich jak kompetencja,
stanowczo$¢, inteligencja, energia, dynamizm, réwnowaga emocjonalna
oraz cech zwigzanych z przyszlym stanowiskiem politycznym, takich jak
doswiadczenie w danej dziedzinie, poglady na dany temat itp.3! Badanie
to pozwoli takze na szczegblowe zdefiniowanie najwazniejszych proble-
méw wyborcow, czyli dziedzin, ktére kandydat bedzie poruszatl w swoim
programie3?.

Po sondazu bazowym czesto nastepuje sondaz ponawiany (follow-up
poll)33. Jest to badanie krétsze 1 skoncentrowane na kilku konkretnych
tematach, ktére bada sie w bardziej poglebiony sposéb. Jezeli badania
benchmark uzyje si¢ do zdiagnozowania potencjalnych probleméw wybor-
céw, to badanie follow-up mozna zastosowaé do przetestowania przesta-
nia lub rozwigzania proponowanego w konkretnej dziedzinie. Im blizej
terminu wyboréw, tym czesciej uzywa si¢ sondazy ponawianych w celu
monitorowania reakcji wyborcow na kampanie prowadzong przez partie
lub kandydata oraz jej wpltywu na glosujacych, a takze zmian poparcia
1 postrzegania cech kandydata w poréwnaniu do konkurentéw3+.

Kolejnym typem badan stosowanych w kampanii permanentnej sg
sondaze trackingowe (tracking polls). Te badania sg prowadzone regular-
nie, np. codziennie, co tydzien, co miesigc itd. Zwykle zawierajg one
jedynie kilka najwazniejszych pytan pozwalajgcych ocenié pozycje kandy-
data wérdéd innych, poparcie dla niego oraz przeptywy elektoratu. Trac-
kingi sluza ocenie skuteczno$ci kampanii 1 jej wplywu na zwiekszenie
poparcia3>.

31 Skala semantyczna to taka, w ktdrej respondent na skali porzadkowej zaznacza swéj sto-
sunek do okreélen potozonych na przeciwleglych biegunach (np. kompetentny — niekom-
petentny, dbajacy o innych — dbajacy o siebie). W skalach rang nalezy uszeregowac
kafeterie odpowiedzi wedltug podanych kryteridow, na przyklad waznos$ci. Szerzej o tych
metodach, w tym o skali semantyczne], zwanej inacze] metodg profili semantycznych
lub metoda profili polaryzacji pisze na przykltad S. Kaczmarczyk, Badania marketingowe.
Metody i techniki, Warszawa 2003, s. 124-126.

32 E.W. Rademacher, A.J. Tuchfarber, Preelection Polling and Political Campaigns, [w:] New-
man B.I. (red.) Handbook of Political Marketing, London 1999, s. 203—204 oraz M. Wen-
zel, Badania ilosciowe i jakosciowe w kampanii wyborczej, [w:] W. Ferenc, R. Mréwka,
S. Wilkos (red.), Komunikacja polityczna. Jak wygraé wybory?, Warszawa 2004, s. 22-28.

33 Zwane tez niekiedy w literaturze anglojezycznej (np. przez E.W. Rademacher 1 A.J. Tuch-
farber) vulnerability poll lub brushfire poll.

3% E.W. Rademacher, A.J. Tuchfarber, dz. cyt., s. 204.

35 Tamze, s. 204-205.
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W wymienionych wczesniej rodzajach badah przedwyborczych sto-
suje sie rozne techniki badawcze. Najpopularniejsza z nich jest kwestio-
nariusz wywiadu3®. Sklada sie on z wielu pytan, najczeSciej zamknie-
tych (o skonczonej kafeterii odpowiedzi) oraz metryczki pozwalajace;
na demograficzng identyfikacje respondenta. Wywiad moze byé bezpo-
$redni, przeprowadzany np. w domu przez ankietera, lub realizowany
w badaniu telefonicznym wspomaganym komputerowo (CATI)37. I ta
ostatnia technika wta$nie jest najczeséciej wykorzystywang obecnie w kam-
paniach wyborczych. Warto wspomnied, ze badanie metodg telefoniczng
mozna zrealizowaé na probie reprezentatywnej juz w kilka godzin, nie
czekajac na zmudne 1 dlugie zbieranie danych metodami wywiadéw bez-
posrednich. Ten czynnik jest decydujacy, jesli chodzi o wybér metody
badawcze] przez politykéw sprawujacych ster wladzy, poniewaz pozwala
im na szybkie zbadanie poszczegdlnych kwestii 1 réwnie szybkie podje-
cie decyzji. Rowniez istotne zaczynajg by¢ techniki badan internetowych
realizowanych on line (CAWI), ktére, podobnie jak sondaze telefoniczne,
znaczaco obnizajg koszty przeprowadzenia badah opinii publiczne;.

Z calego arsenatu badan jakoSciowych w kampanii permanentnej sto-
suje si¢ przewaznie metode zogniskowanego wywiadu grupowego FGI
(focus group interview). Jest to rozmowa grupy uczestnikow prowadzona
przez moderatora na dane tematy. Grupa liczy zwykle okoto 68 oséb
1 jest dobierana ze wzgledu na okreslone cechy pozadane przez bada-
cza, np. wiek, stosunek do danego kandydata, posiadanie rodziny itp.
Uczestnicy wymieniajg opinie na okre§lone przez moderatora tematy
oraz wchodzg ze sobg w interakcje. Chodzi o to, aby przesledzié reakcje,
motywy dziatania, pobudki respondentéw. Moderowana sytuacja daje
badaczowi mozliwo$¢ doglebnego poznania sposobu podejmowania decy-
zj1 oraz myslenia wyborcéw. Spotkanie takie trwa okoto 90 minut 1 jest
rejestrowane na taSmie wideo, a nastepnie analizowane przez badaczy.
Technikg FGI bada si¢ doskonale haslta wyborcze, logo, elementy pro-
gramu czy tez elementy wizerunku kandydata lub partii politycznej. Aby
badania byly wiarygodne, nalezy przeprowadzi¢ je w obrebie kilku grup
fokusowych38.

Zlecanie badan przedwyborczych przez partie polityczne w Polsce nie
bylo poczatkowo popularne. W 1991 1 1993 roku takich badan nie prze-
prowadzano prawie wcale. Wynikato to z dwéch przyczyn. Po pierwsze,

36 E. Babbie, The Practice of Social Research, 9t Edition, Belmont CA 2001, s. 268-269.
37 S. Kaczmarczyk, dz. cyt., s. 51-53.
38 Cf. M. Wenzel, dz. cyt., s. 39-47 oraz M. Chyczewski, dz. cyt., s. 28-29.
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w owczesnej §wiadomoscl politykéw badania wyborcze nie byly waznym
elementem ksztaltowania strategii. Po drugie, badania opinii publiczne;j
zawsze byly 1 sg do te] pory do§é¢ kosztowne.

Poczatkowo partie polityczne przewaznie korzystaly z ogélnodostep-
nych badan trackingowych preferencji politycznych, przeprowadzanych
comiesiecznie przez OBOP 1 CBOS, a pdzniej takze Demoskop 1 PBS.
Wykorzystanie wynikéw tych badan bylo jednakze minimalne, poniewaz
w oficjalnych komunikatach firmy podawaly jedynie procentowe popar-
cle 1 jego zmiane. Rzadko mozna bylo znalez¢ tam korelacje zmiennych
demograficznych 1 spotecznych®”. Przeprowadzenie badan spofecznych
typu benchmark poll po raz pierwszy zlecil Kongres Libralno-Demokra-
tyczny w 1993 roku. Dzialacze partii cheieli dowiedzieé sie szczegdtowo,
jaki jest profil ich wyborcéw. Badanie zlecono jednej z polskich firm*°
za posrednictwem odpowiedzialnej za kampanie KLD firmy reklamo-
wej Saatchi & Saatchi. Na podstawie tego badania mozna bylo okresli¢
grupy docelowe, elektorat negatywny, twardy 1 miekki. Prébowano tez
zbadaé najwieksze problemy, jakie nurtujg wyborcéw 1 na tej podstawie
okresli¢ kierunki kampanii. Niestety, nie bylo to udane doswiadczenie.
Trudnosci napotkano na poziomie analizy uzyskanych danych. Pojawily
sie rozbiezno$ci w ich interpretacji pomiedzy pracownikami zagranicznej
agencjl a politykami KLD. Te same dane prowadzily bowiem te dwie
grupy do réznych wnioskéw. W' perspektywicznej ocenie po 11 latach
przetrwalo jednak przekonanie, ze to politycy nie umieli wtedy dobrze
zinterpretowaé uzyskanych danych. Kongres Liberalno-Demokratyczny
jako pierwszy przeprowadzil réwniez kilka badan fokusowych. Zmiane
przyniosta kampania prezydencka w 1995 roku, kiedy to zaczeto czeSciej
zamawiaé badania opinii publiczne;.

W kampaniach wyborczych w 1997 1 2001 roku przedwyborcze bada-
nia opinii publicznej byly juz stosowane powszechnie. Najczesciej zama-
wianymi przez partie polityczne byly badania typu benchmark poll, follo-
w-up poll, tracking poll oraz focus group interview. Badania typu benchmark
poll zamawiane byly przez partie polityczne jeszcze przed decyzja o star-
cle w wyborach, a czasami nawet na dtugo przed wyborami*!. Stawiane
w nich pytania mialy najczesciej okresli¢ pozycje danej partii polityczne;
na rynku wyborczym. Pytano wiec o postrzeganie partii przez wyborcow

39 Takie korelacje znajdowaly sie czasami w artykulach prasowych omawiajacych wyniki
badan.

40 Nieoficjalne dane wskazujg na sopockg Pracownie Badah Spotecznych.

41 Informacje uzyskane w sztabie wyborczym Prawa i Sprawiedliwo$ci z 2001 r.
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na skalach semantycznego zréznicowania, o ich wizerunek na tle kon-
kurencji. Badanie odnoszono takze do kwestii programowych, pytajac
o spolteczne oczekiwania oraz stopieh dostosowania do nich programéw
wyborczych. Za pomoca badania typu benchmark poll analizowano takze
stopien rozpoznawalno$ci lideréw partyjnych oraz stopieh spotecznej
akceptacji ich dzialah. Takie badania mialy tez na celu wstepne okresle-
nie elektoratu danego ugrupowania 1 mozliwych jego przeplywow, czyli
zaréwno mozliwosci utraty jego cze$cl na rzecz innych ugrupowan, jak
1 szans na pozyskanie nowego 1 jego ewentualnych Zrédet umiejscowio-
nych w elektoratach innych partii.

Badania typu follow-up realizowane byty czesto jako poglebienie badah
wstepnych. Powodem ich zamawiania byla najczesciej che¢ poznania
opinii spoleczenstwa o nowych dziataniach podejmowanych przez par-
tie polityczne. Mogly by¢ to na przyktad dziatania programowe, czyli
artykulowanie nowych pomystéw gospodarczych 1 spolecznych, czy tez
dziatania zwigzane ze zmianami na polskiej scenie politycznej, takie jak
faczenie sie w koalicje czy przyjmowanie do swojego grona politykow
z innych ugrupowan. W przypadkach tgczenia sie partii lub zawigzywania
koalicji wyborczych takie badania byly wykonywane zawsze. Podobnie
bylo w przypadkach zmiany lidera*?.

Czestg formg poznawania preferencji wyborczych byly badania trac-
kingowe. Zamawialy je wszystkie wieksze partie polityczne. Ich cze-
stotliwo$§¢ byla rézna: od badah comiesiecznych do cotygodniowych.
Zazwycza] czestotliwo$¢ sie zwiekszata, im blizej bylo do kohca kampa-
ni1 wyborczej. Badania trackingowe byly bardzo istotne dla partii poli-
tycznych. Pozwalaly bowiem nie tylko na biezgce §ledzenie preferencji
politycznych spoleczenstwa, lecz takze na analize przeptywu elektoratu.
Taka analiza, zestawiona z konkretnymi dziataniami partii politycznych,
dawala jasne odpowiedzi na pytania o wplyw poszczegdlnych dziatan
na zachowania wyborcéw. Zestawienia poparcia dla partii politycznych
dokonywane za pomoca badan trackingowych publikowane byly réwniez
regularnie przez czasopisma, najczesciej dzienniki 1 tygodniki spoteczno-
-polityczne*3. Warto w tym miejscu podkresli¢ ciagly niedoskonato§é
badan poswieconych polityce w Polsce 1 duze réznice w wynikach badan

42 Na przyktad badania typu follow-up wykonywane byly przed powotaniem Akcji Wybor-
czej Solidarnos§é w 1997 roku oraz Sojuszu Lewicy Demokratycznej—Unii Pracy w 2001
roku.

43 Sposérdéd dziennikéw takie dane regularnie publikowaly m.in. ,Rzeczpospolita”, ,Gazeta
Wyborcza”, ,Trybuna”, ,,Zycie”, sposréd tygodnikéw: , Polityka” 1 ,Wprost”.
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przeprowadzanych przez rézne oérodki w zblizonych okresach czasu*.
Rzadko korzystano tez z badah prowadzonych miedzy okresami inten-
sywne] kampanii wyborczej.

Badania typu FGI byly do 2005 roku rzadko stosowane w tworzeniu
kampanii wyborczych. Uzywano ich niekiedy do oceny wizerunku lideréw
partyjnych, a takze do zbadania skuteczno$ci i postrzegania layoutu®,
nowych znakéw graficznych oraz hasla.

Sytuacja radykalnie zmienita si¢ od czasu kampanii wyborczej (pre-
zydenckiej 1 parlamentarnej) w 2005 roku. Kolejne rzady, najpierw Prawa
1 Sprawiedliwo$ci, Samoobrony 1 Ligi Polskich Rodzin, a pézniej Plat-
formy Obywatelskiej 1 Polskiego Stronnictwa Ludowego, zaczely korzy-
sta¢ z dobrodziejstw, jakie dajg mozliwosci realizacji szybkich 1 cigglych
badan opinii publicznej. Dotyczy to szczegélnie dwéch najwiekszych
1 najbogatszych partii politycznych — zarazem lideréw poszczegdlnych
koalicji — Platformy Obywatelskiej 1 Prawa 1 Sprawiedliwosci, ktére wyko-
rzystuja wymienione rodzaje badan stale, uzywajac badan FGI do oceny
percepcji elementéw programowych oraz oceny wizerunku politykéw,
a badan ilo$ciowych do §ledzenia zmian nastrojéw spolecznych. Stad
bardzo duze wykorzystanie sondazy tropiacych, ktére w okresach przed-
wyborczych przeprowadzane sg nawet codziennie. Niebagatelne zna-
czenle majg zamawiane przez partie polityczne badania segmentacyjne
wyborcéw, pozwalajace dokladnie zdefiniowa¢ poszczegélne ich grupy.
Sg to badania wykonywane na duzych prébach (nawet po ok. 20 000),
ze wzgledu na konieczno$¢ wyciggania wnioskéw nie tylko na poziomie
kraju, lecz takze na poziomie poszczegdlnych wojewédztw 1 regionéw.
Wykonywane sg one technikami bezposrednich wywiadéw kwestionariu-
szowych. Ze wzgledu jednak na koszt badaf, nie przeprowadza sie ich
czesclej niz raz—dwa razy do roku. Dzieki tego typu czestym badaniom
mozna rzadzié, majac stale na uwadze nastroje spoteczne 1 wywotywaé
dyskusje wokét réznych pomystéw, sprawdzajgc nastepnie badaniami ich
spoleczna percepcje.

# O réznicach w pomiarach czytaj tez: A. Sulek, Socjologia ankietowa wobec nowych
doswiadczen, [w:] A. Sulek, K. Nowak, A. Wyka (red.), Poza granicami socjologii ankietowej,
Warszawa 1989, s. 5-29.

4 Czyli jednolitej formy graficznej materialéw.
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Prowadzenie kampanii permanentnej w Polsce

Uwagi konicowe

Podsumowujac te rozwazania, mozemy postawi¢ wniosek, ze kampania
permanentna w Polsce zaczela kielkowaé w 2000 1 2001 roku*®, a na
dobre rozwineta sie w 2005 roku, w trakcie komunikacji przed podwoi-
nymi wyborami parlamentarnymi 1 prezydenckimi. Wtedy to bowiem
zaczeto stosowac fgcznie 1 na masowa skale zaréwno rézne narzedzia
intensywnego ksztaltowania relacji z mediami, jak 1 na masowsg 1 wrecz
codzienng skale opisane w artykule rodzaje badan opinii publiczne;j, kté-
rych wyniki wykorzystywane byly nastepnie do prowadzenia kampanii
politycznej. Relacje z mediami w polskiej kampanii permanentnej pelnig
trzy zasadnicze funkcje: po pierwsze sluzg prezentowaniu informacji
lub pseudoinformacji (newsy 1 pseudo-newsy), po drugie majg za zadanie
wzbudzenie zainteresowania mediéw 1 opinii publicznej 1 po trzecie maja
na celu podtrzymywanie zainteresowania, czyli podsycanie medialnego
plomienia. Z kolei badania opinii publiczne; w kampanii permanent-
nej funkcjonujg w swoim klasycznym rozumieniu jako Zrédlo wiedzy
przydatnej do prowadzenia kampanii wyborczej, ale tez jako narzedzie
skutecznego rzadzenia.

Odnoszac sie zatem do przedstawionych na poczatku réznic pomie-
dzy prowadzeniem kampanii a rzgdzeniem, mozemy zadac sobie pytanie,
czy poprzez istnienie zjawiska kampanii permanentnej te réznice juz sie
nie zatarly. Czyz politycy nie dziatajg w dzisiejszych czasach na wielu
frontach, szukajac jednocze$nie przyjaciét potrzebnych do tworzenia
stabilnej koalicji, a z drugiej wrogdéw, od ktérych musza si¢ odréznid,
cheac zwyciezy¢ w kolejnych wyborach? I czy przypadkiem ci przyjaciele
1 wrogowie nie sg tymi samymi podmiotami? Ze wzgledu na niewielkie
jeszcze w Polsce doswiadczenia w prowadzeniu kampanii permanentnej
tym ciekawsze bedg dalsze obserwacje, do czego doprowadzi ten zaze-
biajacy si¢ mechanizm.

4 Zob. J. Garlicki, Komunikowanie polityczne — od kampanii wyborczej do kampanii permanent-
nej, ,Studia Politologiczne”, vol. 16, Warszawa 2010, s. 36.
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tacji w polskim systemie politycznym. Definiuje pojecia kampanii wyborczej oraz
kampanii permanentnej i dokonuje przeglagdu ich cech. Nastepnie przeanalizo-
wane zostajg dwie cechy najwazniejsze dla tego zjawiska, czyli budowanie relacji
z mediami oraz prowadzenie cigglych badah opinii publicznej. W konkluzji zary-
sowane zostajg ramy czasowe zaistnienia zjawiska kampanii permanentnej w Polsce
oraz zdefiniowane zostajg najwazniejsze funkcje stosowanych narzedzi.

Barttomiej Biskup

RUNNING PERMANENT CAMPAIGN IN POLAND.
NOTES ON THE PHENOMENON AND USED IMPLEMENTS

The article presents a reflection on the permanent campaign and its implementation
in the Polish political system. Defines the concept of the electoral campaign
and the permanent campaign and reviews their characteristics. Then analyzes
two features most important for this phenomenon that is media relations and
conducting continuous opinion surveys. In the conclusions timeframes of the
permanent existence of the phenomenon of the permanent campaign in Poland
are outlined, and the key features of the used tools are defined.

KEY WORDS: permanent campaign, election campaign, media relations,
public opinion polls, election campaigns in Poland



STUDIA VOL 24
POLITOLOGICZNE "

Dorota Piontek

Ani stowa o polityce.
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STUDIA T ANALIZY

Juz pod koniec XIX wieku, w wyniku rozwoju tzw. zéttego dziennikarstwa
rozpoczal sie proces zwany intymizacjg dziennikarstwa. Etymologicz-
nie termin ten wywodzi si¢ od sfery intymniej, rozumianej jako obszar
odnoszacy sie do rodziny 1 seksualnosci. Intymizacja dziennikarstwa to
mieszanie sfery prywatnej 1 publicznej, przenikanie sie dwoch §wiatdw,
dotychczas wyraznie w przestrzeni publicznej odseparowanych. Charak-
terystyczny dla tego procesu jest tryb zwracania sie do odbiorcy, szcze-
gélne relacje ze zrédtami, wizualne reprezentacje!. Termin ten odnosit
sie plerwotnie do zawarto$ci 1 do form narracyjnych, ktére prowadza do
medialnej pseudointymnosci, zmediatyzowane] quasi-interakeji. Te ostat-
nig, zdaniem Johna B. Thompsona, charakteryzuje kilka wtasciwosci. Po
pilerwsze, pozbawiona jest kontekstu czasowego 1 przestrzennego, przy
réwnoczesnym wydtuzonym dostepnie do informacji 1 treSci symbolicz-
nych. Po drugie, zaweza zakres sygnaléw symbolicznych, szczegélnie,
jesli poréwnal ja z interakcja bezposrednia. Po trzecie, ukierunkowana
jest na niezidentyfikowang grupe potencjalnych odbiorcéw, co oznacza,
ze nie ma konkretnie zdefiniowanych adresatéow. Po czwarte wreszcie,

1 A. Hirdman, M. Kleberg, K. Widestedt, The Intimization of Journalism, ,Nordicom
Review” 2005, vol. 26, 2, s. 2-3.
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interakcja ta jest monologowa, tzn. przeplyw informacj jest zasadniczo
jednokierunkowy?.

Zmediatyzowana quasi-interakcja dokonuje sie za posrednictwem
medi6w masowych 1 ma mniej lub bardziej kontrolowany przebieg.
Moéwigce o kontroli, mam na mysli mozliwos$ci kreacji pewnych obrazéw
cech osobowosciowych przez osobe wystepujacg w mediach tak, aby
przedstawié si¢ w atrakcyjny sposéb 1 zacheci¢ odbiorce do zainicjowania
takiej interakcji Chodzi o konstrukeje persony, tj. ekranowego wizerunku
osoby pojawiajgcej sie w telewizji. W klasyczne;j Juz koncepql D. Hor-
tona 1 R.R. Wohla z 1956 roku, wprowadza]qcej pojecie relacji paraspo-
tecznych jako zwigzku przyjazni 1 zazytosci miedzy widzem 1 persona,
przyjeto zalozenie, ze nie ma zgodnoS$ci miedzy rzeczywistymi cechami
osobowos$cl wystepujacego, 1 tymi, ktére prezentuje widzowi3. Dzialania
takie moga zatem nosi¢ znamiona manipulacji.

Koncepcja Hortona 1 Wohla, podobnie jak koncepcja Thompsona,
koncentruja sie na relacjach zaposredniczonych przez telewizje. Jest to
o tyle stuszne, ze telewizja nadal jest najsilniej oddziatywujgcym medium.
Jednak mozliwosci ksztaltowania wlasnego obrazu w pelni kontrolowa-
nego jest w tym przypadku nie tylko trudna, ale czesto niemozliwa.
Z punktu widzenia polityka, podobna sytuacja nie jest korzystna, stad
proba znalezienia takiego kanalu komunikacji, ktéry umozliwi jedno-
czesng realizacje dwoéch istotnych celéw: stworzenie pozadanej persony
1 kontrole jej ,dostarczenia” do odbiorcy.

Przedstawianie siebie, bo o to chodzi w ksztaltowaniu persony, bliskie
jest Goffmanowskiej koncepcji negocjowania z innymi publicznej defini-
cji wlasnej tozsamoéci. Istotng role odgrywa tu konwencja 1 inscenizacja*.
Rézne media tworza rézne warunki uczestniczgcym w tych negocjacjach
aktorom, ponadto wspdélczesna demokracja wymaga szczegélnych rodza-
j6w politycznych person. Zmienily sie, w poréwnaniu z okresem sprzed
20. lat, warunki mediatyzowania polityki 1 politykow.

Polityczna osobowo$§¢ moze by¢ przenoszona w trojaki sposéb: iko-
niczny, wokalny, kinetyczny’. Ikoniczny, czy tez symboliczny sposob jest
konsekwencja rozwoju malarstwa, p6zniej fotografii, ktére umozliwiajg

2 ].B. Thompson, Media i nowoczesnos¢. Spoteczna teoria mediéw, Wroctaw 2006, s. 92-93.

3 W. Cwalina, Interakcje paraspoleczne migdzy widzami a osobami prowadzgcymi programy
telewizyjne, [w:] P Francuz (red.), Psychologiczne aspekty odbioru telewizji, Lublin 1999,
s. 54.

* E. Goffman, Czlowiek w teatrze Zycia codziennego, Warszawa 2000.

5 ]. Corner, Mediated persona and political culture. Dimensions of structure and process, ,Euro-

pean Journal of Cultural Studies” 2000, vol. 5, s. 388.
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prezentowanie sie 1 swojej fizyczne] postawy tak, aby zgodnie z kon-
wencjg symboliczng oczytane byly jako zwigzane z wladza. Kreuje sie
zatem 1 wykorzystuje rozmaite okazje zdjeciowe, by zaprezentowac sie
korzystnie 1 odpowiednio do celéw, ktére persona ma osiggnaé. Wokalne
przenoszenie osobowosci politycznej zwigzane jest z rozwojem techno-
logii 1 zmiang konwencji rejestrowania wypowiedzi, ktére umozliwity
zacleranie si¢ réznic pomiedzy publicznymi 1 prywatnymi wystapie-
niami®. Wreszcie, kanat kinezyczny wymaga umiejetnosci zachowania
sie 1 interakejl w réznych sytuacjach, w ktérych polityk wystepuje. Cor-
ner okre§la to jako koniecznos¢ choreograficznej uwagi’. Owe trzy szerokie
sposoby przenoszenia persony sg ze sobg powigzane 1 do$¢ trudne do
kontrolowania. Media sg autonomiczne 1 kierujg sie swojg wlasng logika
przy wyborze prezentowanych tresci, co wymaga od politykéw dostoso-
wania si¢ do tych warunkéw. Jedynie w przekazach reklamowych poli-
tycy mogg w pelni panowac nad trescia, ale reklama polityczna ma wiele
innych ograniczen, ktére zachecaja do poszukiwania innych sposobéw
komunikowania si¢ z wyborcami. Jednym z tych ograniczen jest niesys-
tematyczno$¢ ekspozycji persony, co utrudnia nawigzanie relacji paraspo-
tecznej, cho¢ zwiekszy¢é moze quasi-interakcje. Drugim ograniczeniem
reklamy jest wysoki koszt jej publikacji, czesto réwniez przygotowania.
Wreszcie, nie bez znaczenia jest nastawienie odbiorcéw do przekazéw
jawnie perswazyjnych, ktére to nastawienie cechuje sceptycyzm, czy
wrecz nieufno$¢. Prasa kobieca gwarantuje w duzym stopniu kontrole nad
kazdym z wymienionych kanaléw: poprzez stylizowane sesje zdjeciowe
mozna uzyskaé zamierzony efekt ikoniczny, poprzez znany z gory sposob
prowadzenia rozmowy 1 tematéw, ktérych bedzie dotyczydé, wykorzystuje
si¢ kanal wokalny 1 kinetyczny. Ten duzy stopien kontroli zbliza zatem
prase kobieca do reklamy, nie niesie jednak negatywnych skojarzen, ktére
z reklamg sg zwigzane.

Nawigzujac do klasycznej koncepcji Jurgena Habermasa8, sfere pu-
bliczng mozna zdefiniowaé jako przestrzen debaty publicznej, dostepng
wszystkim zainteresowanym, tworzong przez media. Jednak rézne media
konstytuujg nieco odmienne, choé przenikajace sie sfery publiczne.
Wedlug Briana McNaira, polityczna sfera publiczna obejmuje trzy sub-
sfery: elitarng, rynkowa, popularng (rysunek 1).

6 Tamze.
7 Tamze.

8 J. Habermas, Strukturalne przeobragenia sfery publicznej, Warszawa 2007.

SP Vol. 24 / STUDIA | ANALIZY 151



DOROTA PIONTEK

Rysunek 1. Polityczna sfera publiczna wg B. McNaira

’
’
1

subsfera
elitarna

subsfera popularna
sfera publiczna

Zrédlo: B. McNair, (2000), Journalism and Democracy: An Evolution of the Political Public
Sphere. London: Routledge, s. 30.

Subsfera elitarna, najblizsza koncepcji Habermasa, stanowi domene
prasy wielkoformatowej, opinii, niszowych rozglosni radiowych 1 tele-
wizyjnych, najczesciej o charakterze informacyjnym. Subsfera rynkowa
zdominowana jest przez media komercyjne, ukierunkowane na zysk. Sub-
stera popularna za$ ksztaltowana jest przez media popularne, o duzym
zaslegu, majace pewne ambicje nie tylko komercyjne, ale takze zwigzane
z ksztaltowaniem gustéw odbiorcéw — np. media publiczne®. Prase
kobieca mozna usytuowaé w subsferze popularnej, cho¢ pamietac nalezy,
ze prasa ta nie stanowl zbioru homogenicznego. Mozna wyréznic tu kilka
segmentéw: poradniki, magazyny ekskluzywne 1 §wiatowe, pisma typu
people potki wyzszej 1 §redniej oraz pisma niskiej potki. Interesujacy nas
problem nie dotyczy pism pétki niskiej 1 poradnikéw, gdyz w ich profi-
lach nie mieéci sie zainteresowanie politycznymi znakomito§ciami.

Prasa kobieca oraz telewizyjne kanaly kobiece stajg si¢ alternatywnym,
czy tez komplementarnym kanalem komunikowania politycznego, jako
media konstytuujace subsfere popularng 1 w pewnej mierze rynkowa.
Przyczyny tego stanu rzeczy mozna pogrupowal w nastepujace bloki:
wynikajace z marketingu politycznego, wynikajace z medidw, oraz wyni-
kajace z potrzeb wyborcéw. Obszary te zachodzg na siebie, wzajemnie
sie warunkujgc (tabela 1).

9 B. McNair, Journalism and Democracy: An Evolution of the Political Public Sphere, London
2000, s. 30.
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Tabela 1. Prasa kobieca jako kanal komunikowania politycznego — przestanki

Marketing * personalizacja polityki
polityczny * wzrost znaczenia wizerunku

* celebryzacja

* techniki promocji uzupelniajacej
* spoteczny dowéd stusznoéci

Media *  komercjalizacja mediéw

* tabloidyzacja dziennikarstwa

* intymizacja dziennikarstwa

* specjalizacja calo$ciowa mediéw.

Potrzeby * zmniejszenie zainteresowania polityka

wyborcoéw * wzrost zainteresowania zycliem prywatnym oséb publicznych

* ucieczka od konfliktu

*  cheé rozrywki, potrzeba prostych 1 jednoznacznych
komunikatéw

® voyeryzm

* fragmentaryzacja audytoriéw

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Przyczyny wynikajace z marketingu politycznego sa nastepujace: per-
sonalizacja polityki, wzrost znaczenia wizerunku, prywatyzacja polityki,
celebryzacja, wykorzystywanie technik promocji uzupelniajacej (rodzaj
politycznego product placement!®) oraz wykorzystywanie spotecznego
dowodu slusznoéci.

Personalizacja polityki to, najproSciej rzecz ujmujac, postrzeganie
polityki przez pryzmat oséb, nie proceséw oraz istotniejsza rola jednostki
niz instytucji. Moze by¢ traktowana jako element szerszego procesu
indywidualizacji zycia spotecznego, w ktérym ludzie postrzegajg siebie
bardziej jako jednostki niz czltonkowie kolektywull. Rosa van Santen
1 Liesbet van Zoonen wskazujg 7 typéw personalizacjil?:

10" Product placement to sposéb promociji polegajqcy na umieszczeniu na zasadach komercyjnych
w filmie, sztuce teatralnej, programie telewizyjnym czy tez innym nosniku audiowizualnym lub
drukowanym produktu lub sytuacji prezentujgcej okreslony wzdr zachowan (najczesciej kon-
sumenckich), cyt. za A. Czarnecki, Product placement. Niekonwencjonalny sposéb promocji,
Warszawa 2003, s. 22. W promocji polityczne] mozna podobnie traktowaé obecno$é
polityka w mediach lub formatach nie zajmujacych sie na co dzien polityka, a wiec nie
kojarzacych sie odbiorcom jako no$niki promocji o charakterze politycznym.

11 Z. Bauman, Zindywidualizowane spoteczeristwo, Gdahsk 2008.

12 R. van Santen, L. van Zoonen, Popularization and Personalization in Political Com-
munication, Paper presented at the ICA Annual Conference in Chicago, USA, May
21-25, 2009.
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* personalizacja instytucjonalna: zmiany instytucjonalne, ktére za prio-
rytet uznaja promowanie indywidualnych politykéow,

* skupienie sie na politykach: osobowosci zyskuja uwage mediéw kosz-
tem partil,

* przywodey partyjni jako uosobienie partii: lider jako gtéwna osobo-
wo$¢ partil w ocenie politykéw 1 partii,

* indywidualne polityczne kompetencje: indywidualne kompetencje
zawodowe coraz czescie] szczegblowo oceniane przez media,

* osobiste narracje: osobiste zaplecze 1 emocje pojedynczych politykow
pokazywane przez media,

* prywatyzacja: prywatne zycie politykéw wysuwa sie w mediach na
pierwszy plan,

* personalizacja zachowan: tendencja do pomniejszania dziatalnosci
partii na korzy$¢ indywidualnych zachowan politycznych.

Z typologii tej wynika, ze kategoria personalizacji pojmowana jest
réznie 1 szeroko, 1 obejmuje dzialania partii, samych politykow 1 medidw.
Uwzgledniajgc potrzeby mediéw, partie polityczne mogg celowo pro-
pagowaé swoich politykéw, ktérzy najczesciej sa liderami, badZ maja
reprezentowaé partie w $wiadomosci wyborcow. Postugujac si¢ termi-
nologig marketingu politycznego mozna takie zachowania traktowac jak
realizacje strategii produktul3. Strategig sprzedazy nazwaé mozna dzia-
fania podejmowane przez samych politykéw, ktére zmierzaja do zwiek-
szenia ich medialnej obecnosci 1 zostania ,bliskim” nieznajomym dla
wyborcow!*.

Politycy dziatajg w trzech sferach: instytucjonalnej, publicznej/popu-
larnej 1 prywatnej!®. Pierwsza z nich to zachowania w obrebie instytucji
politycznych, udzial w negocjacjach, indywidualna kariera w strukturach
partyjnych/panstwowych. Druga obejmuje aktywng obecno$¢ w mediach,
najczescie] kontrolowang, z pewnymi elementami prywatnosci, trzecia zas$
to prywatne zycie polityka, jego rodzina, zainteresowania, pasje, sposob
spedzania czasu wolnego. Ta sfera zwykle skrywana jest przed mediami,
cho¢ stanowi¢ moze atut, wykorzystywany w dzialaniach instytucjonal-
nych 1 aktywnoSci publicznej. Wzrost znaczenia osobistego wizerunku

13 B.I. Newman, The Marketing of the President: Political Marketing as Campaign Strategy,
London 1993, s. 12.

14 J. Stanyer, Modern Political Communication. Mediated Politics In Uncertain Times, Cam-
bridge 2007, s. 72.

15 Zob. J. Corner, Mediated persona and political culture. Dimensions of structure and process,
»2European Journal of Cultural Studies” 2000, vol. 5, s. 386—402; L. van Zoonen, Enter-
taining The Citizen: When Politics and Popular Culture Converge, Lanham 2006.
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polityka sprzyja sieganiu do jego zycia prywatnego, czy eksponowaniu
rodziny. To w konsekwencji prowadzi¢ moze do celebryzacji polityka,
podobnie jak dziatania, ktére mozna okresli¢ swoistym politycznym
product placement. Te ostatnie sytuowac nalezy w sferze publicznej/
popularnej. Prasa kobieca jest szczegdlnie cennym sprzymierzencem
w pozadane] mediatyzacji polityka.

Zgodnie z definicja, stworzong przez Daniela Boorstina, celebryta
(znakomito$¢) to osoba znana z tego, ze jest znanal®. Polityczny cele-
bryta to osoba, ktérej dokonania publiczne sg mniej znane 1 znaczgce niz
jej zycie prywatne. Wedlug Johna Streeta, mozna méwié o dwéch typach
celebryckich politykow (celebrity politicians): pierwszy to politycy, ktorzy
wykorzystuja mozliwosci 1 instrumenty tkwigce w kulturze popularnej dla
osiggniecia celéw politycznych, drugi — nie politycy, ktérzy wykorzystuja
swojg popularno$¢ do reprezentowania jakich§ spolecznie waznych kwe-
stil 1 do wywierania wptywu na politykéw!?. Nieco inaczej widzg to Darrell
M. West 1 John Orman. Piszg oni o pigciu réznych typach celebrytéw:
wartych zainteresowania (politycy 1 ich konsultanci, posiadajgcy umiejet-
nosci z zakresu public relations 1 autopromocji), spadkobiercach (dzieci
1 wspélmalzonkowie bylych politykéw), stawnych nie-politykach, ktérzy
ubiegajg sie o wybieralne urzedy, stawnych nie-politykach, ktorzy dzia-
tajg jako lobbysci lub rzecznicy konkretnej sprawy, wreszcie, celebrytach
sytuacyjnych (event celebrities), do ktérych zaliczaja np. ofiary zbrodni,
ktére zdobywajg chwilowy rozglos z powodu jakiej$ tragedii, wydarzenia
czy sytuacji zyclowej'8. W zaleznoéci od Zrodet statusu, odgrywaja oni
rézng role 1 majg rézny wplyw na spoleczenstwo 1 kulture. Przedmiotem
zalnteresowania niniejszego artykutu sg oczywiscie typy pierwszy 1 drugi
prezentowanej typologii.

W prasie kobiecej (podobnie jak w reklamie) mozliwe jest wykorzysta-
nie spolecznego dowodu j stusznoéci. Wedtug Roberta Caldiniego, zasada
ta mowi, ze o tym, czy co§ jest poprawne, stuszne, decydujemy poprzez
odwolanie sie do tego, co mysla, badZ robia inni. Uwazamy jakies zachowa-
nie za poprawne w danej sytuacji o tyle, o ile widzimy innych, ktérzy tak wtasnie
sig zachowujg!®. Polityk, opowiadajac o swoim zyciu, stosunku do rodziny,
zainteresowaniach, pokazuje swoje najblizsze otoczenie. Dowodzi tym

16 D. Boorstin, The Image: A Guide to Pseudo-Events in America, New York 1961, s. 57.

17 J. Street, Celebrity Politicians: Popular Culture and Political Representation, ,British Journal
of Politics and International Relations” 2000, vol. 6, s. 437—-438.

18 D.M. West, J. Orman, Celebrity Politics, New Jersey 2003, s. 2.

19 R. Cialdini, Wywieranie wplywu na ludzi. Teoria i praktyka, Gdafisk 1996, s. 114.
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samym, ze sg ludzie, ktérzy moga na niego liczy¢, ktérzy na nim pole-
gajg, co Swiadczy o tym, ze jest czlowiekiem godnym zaufania. Podob-
nie dzialajg komunikaty, kierowane do czytelniczek przez zony 1 dzieci
politykéw, udzielajace wywiadow. Jaki jest Pani mgz, pyta dziennikarka
zone Lecha Kaczynskiego, Marie. Kochajqcy, troskliwy, dbajgcy o rodzing,
uczciwy, wrazliwy na krzywde, odpowiada zona. A czym sq obietnice wyborcze
— drgzy dziennikarka. U meza nie pozostang tylko obietnicami, zapewnia
zona, on bedzie sig staral z nich wywigzac — jest bardzo konsekwentny, zapew-
nia dalej. Jest wigc romantykiem? dopytuje dziennikarka, cho¢ pytanie to
wydaje sie mie¢ dos§¢ luzny zwigzek z poprzednimi. Jest — zwierza sie
zona, czgsto mi méwi, ze mnie kocha?®. W kolejnym wywiadzie wyznaje:
trudno jest opowiedzied, jak rodzi sie mitosé. Leszek byt cieply, troskliwy, miatam
do niego zaufanie. Wiedziatam, ze jesli mi cos obiecal, to dotrzyma stowa. Od
razu przypadlismy sobie do gustu?!. Anne Komorowska maz zatascynowat
charakterem, postawq, cieplem, odpowiedzialnoscig, dojrzalosciq, rzetelnoscig.
On ma duzo przyzwoitych cech??. To, jaka jest zona, §wiadczy o mezu,
jego wybor partnerki zyciowe] pozwala ocenié, jakich wyboréw dokonuje.
W tym przypadku Zona jest: rozsadna, ciepta, pouktadana, wyksztatcona,
wsplerajaca, ale bez ambicji zawodowych, opanowana, madra, kobieca.
Jesli taka osoba akceptuje polityka, to znaczy, ze wszystkie jej podobne
(a ktéraz by nie cheiala by¢ podobna) tez mogg go zaakceptowad.
Wsréd przyczyn lezacych po stronie mediéw, w tym prasy kobiece;,
zainteresowania politykami, nie znajdziemy tych, ktére zwigzane bylyby
z checig polepszenia komunikacji politycznej. Wyrézni¢ tu natomiast
nalezy takie przyczyny, jak: komercjalizacja mediéw, tabloidyzacja dzien-
nikarstwa, zacieranie roznic miedzy sferg publiczng 1 prywatna, okreslone
jako intymizacja dziennikarstwa, specjalizacja caloSciowa mediow.
Komercjalizacja mediéw oznacza oparcie ich dziatania na zasadach
handlowych 1 nastawienie na zysk. Media stajg sie podmiotami rynko-
wymi ze wszelkimi tego konsekwencjami, a przede wszystkim z przy-
jeciem zalozenia, ze gléwnym wyznacznikiem ich sukcesu jest przyno-
szenle zysku rozumianego materialnie, nie symbolicznie. Warunki te
powodujg wzrost konkurencji pomiedzy instytucjami medialnymi, ktére
zmieniajg kryteria produkeji 1 selekeji przekazéw. Podstawowym wyznacz-
nikiem staje sie atrakcyjno$¢é oferty, ktéra uwzgledniaé¢ powinna oczeki-
wania odbiorcéw. Rachunek ekonomiczny nakazuje zmniejszanie kosztow

20 Pani” 2009, nr 11.
21 Gala” 2009, nr 21.
22 VIVA!” 2010, nr 12.
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produkgji lub realizowanie takich przedsiewzieé, ktére nie sg obcigzone
ryzykiem niepowodzenia. Dla politykéw czyni to z medidéw partneréw
podatnych na pewnego rodzaju nieformalng kontrole. Majac odpowiednig
wiedze 1 umiejetnosci, mogg oni skutecznie zarzadza¢ mediami. Zmie-
niajg sie rowniez standardy dziennikarstwa, szczegdlnie informacyjnego,
ktére przejmuje cechy typowe dla tabloidéw. W zwiazku z celebryzacja
polityki, politycy nabywajg status znakomitosci medialnych, zas$ ich pry-
watno$¢ staje sie bardziej interesujaca dla odbiorcéw, niz ich aktywnosé
publiczna. Co wiece], jest bardziej zrozumiata 1 pozwala na tworzenie
(badZz odwolywanie sie do) wspdlnoty doswiadczeh. Wpisuje sie zna-
komicie w komercyjne interesy medidw, takich jak prasa kobieca, szcze-
gélnie pisma typu people. Poszerza bowiem krag celebrytéw 1 dostarcza
pismom kobiecym bohateréw okladek, wywiadéw 1 kronik towarzyskich?3.
Obniza réwniez koszty produkeji materialow, ktére sa potencjalnie atrak-
cyjne dla odbiorcéw.

Przejmowanie przez dziennikarstwo opiniotwoércze standardéw typo-
wych dla dziennikarstwa tabloidowego nazywane jest tabloidyzacja?*. Jed-
nym z przejawéw tego procesu jest zachwianie, w doborze informacji,
relacji miedzy tematami waznymi z punktu widzenia calego systemu
1 tematami blahymi. Informacje wazne coraz czeécie] omawiane sg w spo-
séb charakterystyczny dla rozrywki, z uwypukleniem konfliktu, nieco-
dziennosci, z akcentem na uczestnikéw, nie procesy. Informacje przypo-
minajg serial, skupiajac sie na relacjach miedzy uczestnikami wydarzen,
nie na samych wydarzeniach. Powoduje to wspomniang wcze$niej inty-
mizacje dziennikarstwa, zacieranie réznic miedzy sferg publiczng 1 pry-
watng. W konsekwencji wzmacnia to zainteresowanie odbiorcow boha-
terami zycia politycznego 1 powoduje wzrost znaczenia tych kanalow
komunikacji masowe], ktére mogg te zainteresowania zrealizowac.

23 W 2009 roku politycy rzadko goscili na oktadkach, natomiast siedmiokrotnie zdarzyto
si¢ to w roku 2010, kiedy zblizaly sie wybory prezydenckie. Co symptomatyczne 1 warte
podkreslenia, to fakt, ze nie tylko politycy stali sie celebrytami, ale takze dziennikarze
polityczni. W 2009 roku na oktadkach pism kobiecych az 9 razy goscit Tomasz Lis, za$
jego zona, Hanna Lis, figurowata na nich 12 razy. Dane dzigki firmie Press-Service,
ktéra udostepnita analize 50. tytuléw prasy kobiecej, autorce artykutu do celéw badan.
Press-Service, Analiza oktadek. Pisma kobiece. Grudziehr 2009.

2% Zob. E Esser, ,Tabloidization” of News. A Comparative Analysis of Anglo-American and
German Press Journalism, ,European Journal of Communication” 1999, vol. 14 (3),
s. 291-324; C. Sparks, The Panic over Tablois News, [w:] C. Sparks, J. Tulloch (red.),
Global Debates over Media Standards, Maryland 2000; D. Piontek, Tabloidyzacja dzien-
nikarstwa, [w:] S. Zakrzewski (red.), Polubi¢ dziennikarstwo, Poznan 2009.
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Specjalizacja calo$ciowa mediéw staje sie, zgodnie z koncepcja krzy-
we] EPS, widocznym efektem rozwoju technologii, a takze indywidu-
alizacji potrzeb odbiorcéw wynikajgcych ze wzrostu poziomu wyksztal-
cenia 1 specjalizacji pracy?. Telewizyjne kanaly tematyczne, podobnie
jak prasa o wyraznie zaznaczonym profilu, zyskuja na popularnosci,
kosztem mediéw ogdlnotematycznych. Media wszystkich typéw pod-
legaja coraz dalej 1dacej specjalizacji 1 zmuszone sg poszukiwaé tresci,
zgodnych z profilem swojego dzialania. Jest to jedna z przyczyn zwiek-
szonej eksploracji tematéw, ktére mogg uatrakeyjnic oferte tych mediow,
a ktorymi wczesniej one sie nie interesowaly. Politycy, ktérzy funkejo-
nuja w sferze publicznej nie tylko z racji swojej dziatalnoéci w ramach
instytucji politycznych, staja sie atrakcyjnymi bohaterami wszystkich
mediéw.

Przyczyny wzrostu znaczenia prasy kobiecej jako kanatu komunikacji
politycznej, wynikajace z potrzeb odbiorcéw sg nastepujgce: zmniejsze-
nie zainteresowania polityka, wzrost zainteresowania zyciem prywatnym
0sOb publicznych, ucieczka od konfliktu, che¢ rozrywki, potrzeba pro-
stych 1 jednoznacznych komunikatéw, voyeryzm, bedacy konsekwencjg
popularnoéci reality show, fragmentaryzacja audytoriow.

Polityka staje si¢ tym obszarem rzeczywistosci spolecznej, ktérym
obywatele zajmujg sie coraz mnie chetnie. Swiadczy¢ o tym moze choéby
utrzymujacy sie na niskim poziomie wskaznik partycypacji wyborczej,
spadek nakladéw tytultéw zajmujacych sie gléwnie polityka, stata ten-
dencja znizkowa oglagdalnosci telewizyjnych programéw informacyjnych
w okresach politycznej rutyny, a takze wzrost liczby subskrybentéw
platnych telewizji, ktére polityky sie nie zajmuja, oraz utrzymujace si¢
na wzglednie wysokim poziomie czytelnictwo prasy tabloidowej 1 kobie-
cej?o.

Informacja medialna wykorzystywana jest instrumentalnie, tzn. ma
by¢ przydatna do podejmowania konkretnych decyzji. Stad potrzeba
prostych 1 jednoznacznych komunikatéw, o ktére w przypadku polityki
trudno. Polityka nie jest postrzegana jako dzialalno$§¢ majaca wpltyw na

25 M. Mrozowski, Media masowe. Wladza, rozrywka i biznes, Warszawa 2001, s. 117.

26 Dane dotyczace ogladalnosci i czytelnictwa zob. wirtualnemedia.pl. Rosnie, co prawda,
ogladalno$¢é kanaléw ogélnoinformacyjnych oraz ekonomicznych, ale w przypadku tych
pierwszych, informacja polityczna przestaje by¢ dominujgca. Czytelnictwo prasy nato-
miast systematycznie spada, ale zwyzkuje czestotliwoé¢ korzystania z Internetu, gléwnie
z oferty ogblnotematycznej, rozrywkowej 1 spolecznosciowej. W Polsce zadnemu polity-
kow1 nie udato sie jeszcze odnieé¢ spektakularnego sukcesu w komunikacji internetowe;j
z wyborcami. Dane dotyczace frekwencji wyborczej w Polsce zob. pkw.gov.pl.
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codzienne zycie ludzi, raczej jako obszar nieco wyalienowany 1 bedacy
gdzie§ obok, lub wrecz nieprzyjazny 1 dlatego malo interesujgcy. Przed-
stawlana przez media jako nieustajgca rywalizacja, konflikt mato sympa-
tycznych, bo ciagle w sporze 1 zlosliwosciach, oséb (glownie mezczyzn),
nie przycigga uwagi odbiorcéw, ktérzy w mediach poszukujg gtéwnie roz-
rywki, odpoczynku od codziennoéci, zapomnienia o wlasnych klopotach.
Spada zatem popyt na informacje o tym obcym §wiecie, co media muszag
uwzgledniaé. Powstajg zatem rozmaite hybrydy w rodzaju infotainmentu,
politycznego talk show, czy wrecz reality TV, ktére znaczgco zmieniaja
spos6b prowadzenia debaty politycznej 1 wplywaja na zachowania poli-
tykow.

Konsekwencjg ogromnie popularnych reality shows jest rosngcy
voyeryzm, rozumiany jako podgladactwo, usankcjonowany 1 nie wzbu-
dzajacy juz zawstydzenia. Poprzez stworzenie sytuacji, w ktérej widzo-
wie zapraszani sg do ogladania codziennego zycia tzw. zwyklych ludzi
w zwyklych 1 niezwyklych okoliczno$ciach, famie si¢ tabu zwigzane
z prywatno$cig 1 intymnos$cig. Dotyczy to wszystkich uczestnikéw
zycia publicznego, takze politykéw, ktérych odbiorcy medidw, jesli juz
w ogdlne chcg poznawad, to jako ludzi, nie aktywistéw partyjnych. Media
tabloidowe w Polsce sg raczej powSciggliwe w méwieniu o prywatnym
zyciu politykéw, co rekompensujg pisma kobiece, choé¢ w nieco inny
sposéb.

Fragmentaryzacja audytoriéw jest konsekwencjg rozwoju technologii
komunikacyjnych 1 wspomniane] indywidualizacji potrzeb odbiorcéw.
Media masowe o szerokim spectrum oddzialywania wolno, ale sukcesyw-
nie, tracg widownie na rzecz mediéw specjalizacji caloSciowe]. Tworzy sie
publiczno$¢ wyspecjalizowana?’, o sprecyzowanych zainteresowaniach,
aktywnie poszukujgca takich mediéw, ktére spelniaja jej oczekiwania.
Prasa kobieca od poczatkéw swojego istnienia, oferuje sprofilowang tresc,
czym miescl sie w tej tendencji.

Polskimi prekursorami prywatyzacji polityki byli Stan Tyminski 1 Alek-
sander Kwasniewski, przy czym ten pierwszy nie byl obecny w prasie
kobiecej, natomiast ten drugi jako pierwszy wlaczyt swojg zone do kam-
panii, do czego wyborcy w Polsce, a tym bardziej politycy, nie byl przy-
zwyczajeni. Aleksander Kwasniewski byl pierwszym polskim politykiem,
ktéry w sposéb §wiadomy wszedt w interakcje z prasg kobiecg 1 udzielit
jej wywiadu. Wydarzylo sie to w listopadzie 2007 roku?®. W grudniu

27 D. McQuail, Teoria komunikowania masowego, Warszawa 2007.
28 Twdj Styl” 2007, nr 11.
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2007 roku Jolanta Kwasniewska, zona urzedujacego prezydenta, wysta-
pita w programie telewizyjnym Tok Szol, gdzie prowadzgcym rozmowe
dziennikarzom, Piotrowi Najsztubowi 1 Jackowi Zakowskiemu, opowia-
data m.in. o §wietach w Patacu Prezydenckim, swojej wierze, wrazliwosci
1 garniturach, ktére lubi nosié. Gosciem tego wydania, cho¢ nie w studio,
byl réwniez prezydent Kwasniewski?®.

Kampania 2000 roku byla pierwsza w Polsce, w ktorej prawie wszyscy
kandydaci na urzad prezydenta prezentowali w spotach wyborczych swoje
zony 1 dziecl, oraz pierwsza, w ktéra ochoczo wlaczyla si¢ prasa kobieca.
Dwutygodnik ,VIVA!” proklamowal nawet ,wojne zon”, spekulujac, czy
zona Mariana Krzaklewskiego, Maryla, bedzie realnym zagrozeniem dla
niezmiernie wtedy popularnej Pierwszej Damy, Jolanty Kwa$niewskie;.
Poréwnujac zalety obu pan, ,VIVA!” postuzyta sie kryteriami, ktére
bylyby chyba bardziej stosowne dla pism dla nastolatek (a w kazdym
razie wedlug takich kryteriéw pisma dla dziewczat poréwnujg mlodziezo-
wych 1dol1). Wsréd wspomnianych kategorii znalazly sie takie, jak: wiek,
znak zodiaku, wzrost 1 waga, kolor wloséw 1 oczu, takze umiejetnosci
prowadzenia samochodu, itp.3? Lista zaproponowana przez dziennikarzy
dwutygodnika sugerowatla, ze takie kryteria powinny pomoc czytelnicz-
kom podjecie decyzji, ktora z zon bedzie lepszg pierwszg dama, a w kon-
sekwencji, na ktérego z mezoéw zagltosowaé. Wnioskowaé zatem mozna,
ze zainteresowania samych czytelniczek nie wykraczajg poza obszar zycia
rodzinnego 1 aktywnoSci , przy mezu” kandydatek, nie dotyczg za$ kom-
petencji samych mezow.

Podczas wyboréw prezydenckich 2005 roku, tygodnik ,Gala” wydat
specjalny numer ,Gala prezydencka” (12 wrze$nia 2005). Cata zawartosé
poSwiecona byla zaprezentowaniu kandydujacych politykéw od strony
prywatnej. Podtytul tego wydania doskonale obrazowal, co bedzie przed-
miotem analiz zespotu redakcyjnego: ,Jacy sa naprawde? Milo§é, emocje,
sekrety 1 ktamstwa. Prywatne zycie kandydatéw. Pojedynek Pierwszych
Dam”. Pytanie zadane w pierwszym czlonie tego rozbudowanego leadu
sugeruje, ze instytucjonalna sfera dzialalnosci politykéw nie pokazuje ich

29 Program wyemitowany 21.12.1997.

30 Pelna lista kryteriéw poréwnania wygladala nastepujaco: wiek, wzrost, waga, imiona,
nazwisko paniehskie, kolor wloséw, kolor oczu, wyksztalcenie, zawdd, rodzice, data
1 miejsce urodzenia, staz malzenski, mieszkanie, samochdd, czy ma prawo jazdy, czy
prowadzi samochéd, dzieci, zwierzeta, ulubione kolory, czy gotuje, ulubiona potrawa,
jezyki obce, czy ma doradce ds. strojéw, dziatalno§é charytatywna, sport, czy lubi tan-
czyé, znak zodiaku. Zob. ,VIVA!” 2005, nr 14.
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rzeczywistych cech3!, a o tym, jacy naprawde sa mozna dowiedzie¢ sie
tylko z wspomnianego magazynu.

Na poczgtku kampanii prezydenckiej 2010 roku jasne bylo, ze kam-
pania ta nie bedzie podobna do zadnej wczesniejszej, a to z oczywistego
powodu — przyspieszenia wyboréw po $mierci urzedujgcego prezydenta
Lecha Kaczyhskiego (1 95 innych oséb, w tym jego zony) w katastro-
tie lotniczej w rosyjskim Smolensku. Tuz po wypadku, wszystkie media
kolportowaly rézne zdjecia pary prezydenckiej, przedstawiajgc prywatny
obraz polityka, ktéry nie cieszyl sie sympatig 1 poparciem wiekszoSci
Polakéw32. Okazalo sie, ze taka ,miekka narracja” jest bardzo dobrym
sposobem na prowadzenie swoiste] kampanii w zastepstwie kandydatow.
Wszyscy oni unikali bezposrednich konfrontacji, wzajemnego atakowania
si¢ ze wzgledu na spoteczny klimat po katastrofie. Pokazywanie ludzkiej,
nie politycznej twarzy konkurentéw, lepiej wpisywalto sie w oczekiwania
obywateli. W kampanii eksponowano gléwnie polityczne persony, czyli
wizerunki konkurentéw, oraz rodziny: wlasnej 1 zastepczej. Ta druga
sytuacja dotyczyta Jarostawa Kaczynskiego, ktory jest bezdzietnym kawa-
lerem. Wsparta go jednak bratanica, cérka zmarlego prezydenta, ktéra
sama 1 razem z rodzing (dwiema cérkami 1 mezem) udzielita wywia-
déw dwutygodnikowi ,VIVA!” (2010, nr 12) i tygodnikowi ,Gala” (2010,
nr 23). Wywiadéw pismom kobiecym udzielala réwniez Anna Komorow-
ska, zona kandydujacego marszatka Sejmu, pelnigcego obowigzki Pre-
zydenta RP (,VIVA!”, 2010, nr 12). ,Gala”, podobnie jak w 2005 roku,
wydala specjalny numer zatytulowany ,Pojedynek na zyciorysy” (2010,
nr 24). Reklamowala go haslem: tylko u nas debata niepolityczna glow-
nych kandydatéw. J. Kaczynski wystapil na zdjeciach z dzieé¢mi swoich
wspolpracownikow, B. Komorowski zaprezentowal sie w scenerii wiejskie;,
bez dzieci. Warto przypomnieé, ze wczesniej, bo na przelomie grudnia
1 stycznia 2009/2010 roku politycy, ktérzy w powszechne] opinii mieli
by¢ gtéwnymi rywalami w nadchodzacej kampanii prezydenckiej, Donald

31 Szczegbélowo na temat zainteresowania pism kobiecych politykami w czasie kampanii
2005 zob. B. Kijewska, Obecnos¢ politykéw w pismach kobiecych w okresie kampanii wyborczej
2005 roku, [w:] Sasinska-Klas T. (red.), Media w wyborach. Kampanie wyborcze. Media
w polityce, Torun 2007, s. 352—360.

32 Badania preferencji wyborczych wykonane tuz przed katastrofa wskazywaty na 17-20%
poparcie dla Lecha Kaczyhskiego (w zalezno$ci od tego, z ktérym kandydatem PO
mialby konkurowa¢). Komunikat CBOS Whbory prezydenckie 2010 — preferencje Polakdéw
przed prawyborami w PO. BS/34/2010. Wg Homo Homini, na L. Kaczyhskiego chciato
odda¢ glos 19% badanych. Zrédlo: homohomini.com.pl/news/87/55/Politikon-IV-10---
badanie-preferencji-wyborczych/d, Aktualnosci/, dostep 23.05.2010.
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Tusk 1 Lech Kaczynski, udzieli wspélnie z zonami wywiadéw ,Gali”
(odpowiednio 2009, nr 52 1 2010, nr 1). Przez politologéw 1 medioznaw-
cow zostato to odebrane jako poczatek kampanii.

Politycy w prasie kobiecej prezentowani sg nie tylko jako politycy, albo
w ogdle jako nie politycy. O politykach méwig ich zony, ktére w naturalny
1 zrozumialy sposéb wspierajg swoich mezoéw, starajgc sie przedstawic ich
w jak najlepszym $wietle. Mamy tutaj jeden podstawowy archetyp meza
1 0jca, wystepujacy w kilku wersjach: cieptego 1 troskliwego; partnerskiego
1 uczuciowego; romantycznego 1 gotowego do pos§wiecen; pewnego siebie
1 opiekunczego; romantycznego 1 zakochanego; pelnego pasji 1 zainte-
resowan; wreszcle jednocze$nie bezkompromisowego 1 wyrozumiatego.
Archetyp ten prezentowany jest w wywiadach, ulubionym gatunku poli-
tykow 1 ich bliskich. Ponadto politycy obecni sg w reportazach 1 aktual-
noSciach.

Narracja tych gatunkow jest typowa 1 charakterystyczna dla tele-
nowel, ktére wystepuja w dwoch podstawowych wersjach: opera rosa
1 prawdziwe zycie. Wielka mito$§é, wielkie przeszkody, walka o wartosci
to plerwsza wersja; wspoélna codzienno$é, okazywanie sobie uczué, walka
z codziennymi problemami, o zrozumienie 1 wsparcie dla partnera — to
wersja druga. Malgorzata Tusk w wywiadzie dla miesiecznika ,Elle” tak
charakteryzowala meza 1 wspélne zycie: pracowal w Zrzeszeniu Kaszub-
sko-Pomorskim, czyscit kominy zawieszony na linach, po potudniu chodzit do
tunelu w Gdarisku, gdzie sprzedawat butki, a na dodatek zajgt si¢ dziatalnoscig
opozycyjng; przez cate nasze zycie Donald podejmowat decyzje, ktére byly ponad
moje mozliwosci pojmowania rzeczywistosci (...) zawsze wyskakiwal z czyms,
co ten mdj uporzgdkowany swiat burzyto. Najpierw zaczqt chodzié na spotkania
opozycyjne, potem zrezygnowatl z pracy redaktora w Wydawnictwie Morskim,
gdzie miat etat 1 ubezpieczenie, i poszedt do Zrzeszenia Kaszubsko-Pomorskiego.
Potem pracowat w spétdzielni Swietlik i potrafil przez trzy miesigce zwisac na
linie i czysci¢ jakis komin. W koricu, zZe bedzie postem, idzie do Sejmu... Ja
tworzylam nasze male spokojne Zycie, a on bez przerwy wyznaczal mi nowe
zadania 1 musiatam sobie z tym radzi¢ (...). Moze jak si¢ nad tym zastanowicé
racjonalnie, jest to wspaniata cecha?33.

Bohaterowie tych rozméw sa jednoznacznie pozytywni, cho¢ moga
by¢ wewnetrznie skomplikowani, jezyk rozmowy jest emocjonalny 1 nie-
formalny, a czasami infantylny, wyraZna jest sympatia 1 podziw dzienni-
karzy, widoczna w sposobie zadawania pytan. Rozmowy przeprowadzane
sa w sympatyczne], przyjacielskiej manierze, podlegaja oczywiécie autory-

33 Elle” 2005, s. 11.
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zacjl. Daje to politykom 1 cztonkom ich rodzin poczucie bezpieczenstwa,
ze historie ich zycia, nawet te trudne 1 moralnie drazliwe (casus byltego
premiera Kazimierza Marcinkiewicza, ,VIVA!” 2009, nr 17) przedsta-
wione zostang w sposob, z ich punktu widzenia, wlasciwy.

Udzielajgc sie na famach prasy kobiecej, politycy odnoszg wymierne
korzySci. Majgc zapewniong zyczliwo$¢ redakeji, mogg kontrolowaé pre-
zentowane wizerunki, pokazaé sie z innej niz w polityce, strony, poka-
zaé, ze zyja zyciem podobnym do tego, ktére wiodg ich wyborcy, co jest
istotne dla tworzenia wspélnoty doswiadczen. Mogg wplywaé na czytel-
niczki/czytelnikéw poprzez mechanizm identyfikacji lub aspiracji. Moga
wreszcle dotrze¢ do odbiorcéw, ktérzy na co dzieh nie interesujg sie
polityka 1 nie §ledzg informacji politycznych. W literaturze amerykanskiej
pojawil sie termin efekt Oprah, odzwierciedlajacy wplyw tzw. miekkich
mediéw na postrzeganie politykéw 1 preferencje polityczne3*. Coraz cze-
Sciej zdarza sig, ze politycy o waznych decyzjach, np. uczestniczenia
w wyborach, informuja w formatach rozrywkowych, nie w o§wiadczeniach
przeznaczonych dl mediéw informacyjnych.

Zainteresowanie mediami, umownie nazwanymi niepolitycznymi,
wynika, poza oméwionymi przyczynami, takze z ogdlniejszych trendéw
przenikania kultury masowej do wszystkich obszaréw zycia spotecznego.
Kultura masowa tworzona przez media ksztaltuje postawy 1 preferencje
zyciowe. Jezeli potraktowaé postawy polityczne jako emanacje postaw
zyciowych, a ksztaltowanie przez media norm kulturowych powigzaé
z ocena, postawami 1 zachowaniami politycznymi, to mozna przyjad,
ze wizerunek ,niepolityczny” polityka ma znaczenie dla jego pozycji
w sercach 1 umystach wyborcéw. Rozwd) kultury masowe], szczegdlnie
w interpretacjl postmodernistéow, prowadzi do dominacji formy nad
treScig, obrazu nad zawarto$cig; prowadzi do zacierania réznic miedzy
rzeczywisto$cig medialng 1 rzeczywisto$cig realna. To przenikanie si¢
nie polega na odbijaniu przez media rzeczywistoscl, ile na jej przez nie
kreowaniu. Wspétzaleznosé rozwoju mediéw 1 marketingu politycznego,
sprowadzajgcego obszar polityki do jeszcze jednego rynku konsumpgji,
oznacza, ze standardy dokonywania decyzji zakupu narzucane bedg przez
kulture masowa. Stad, skoro obraz dominuje nad trescia, to warto$¢ sym-
boliczna wyrazona wizerunkiem polityka, moze decydowad, a przynaj-
mniej wplywaé na decyzje, o wyborze okres§lonego produktu politycznego,
czyli udzieleniu poparcia danej partii czy politykowi. Wybory ulegaja

3% M.A. Baum, A.A. Jamison, The Oprah Effect: How Soft News Helps Inattentive Citizens
Vote Consistently, ,The Journal of Politics” 2006, vol. 68, no 4, s. 946-959.
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personalizacji, co wida¢ choc¢by po réznicach frekwencji: zwykle jest wyz-
sza wtedy, gdy rywalizujg ze sobg konkretne osoby, nie partie. Wyborcy
nie glosujg na dos¢ abstrakcyjng organizacje, a na lidera, ktéry jg uosabia
lub jest jej symbolem. Media tez wolg opowiada¢ historie konkretnych
ludzi, z ktérymi odbiorcy mogg sie jako§ utozsamiaé, niz bohateréw zbio-
rowych.

Politycy, jako uczestnicy sfery publicznej, w naturalny sposéb ciesza
si¢ zainteresowaniem ze strony obywateli. Ich czesta obecno$¢ w mediach
moze prowadzi¢ do powstawania u odbiorcéw podobnych odczué, jakie
majg oni wobec bohateréw np. telenowel. Obecnos¢ politykéw w prasie
kobiecej stuzy tworzeniu blisko$ci, skracaniu dystansu, a w konsekwencji,
zgodnie z zasadg wzajemnoSci, sprzyja¢ moze oddaniu glosu na ,znajo-
mego”. Kultura masowa, upraszczajac schematy poznawcze, stymuluje
koniecznoé¢ budowania w $§wiadomosci obywateli wizerunkéw podmiotow
politycznych, ktére pomogg w ich pozycjonowaniu. Schematy poznaw-
cze wymagajg standaryzowanych informacji, model takiej standaryzacji
w odniesieniu do wizerunku pokazat P Braud w Rozkoszach demokracji.
Jak pisze, gléwnymi atutami w kampanii wyborczej sq — dobry wizerunek
osobisty oraz popularna etykietka partyjna; powigzanie tych dwdch elementéw
stanowi profil symboliczny. Rozumiemy przez to narzucony w kampanii wybor-
czej system prezentacji, ktory zastgpuje rzeczywistq tozsamos¢ kandydata, przy-
najmniej w oczach tych, ktérzy go nie znajg3. Dobry wizerunek buduje sie
na podstawie kilku elementéw biograficznych, pisze Braud dalej, ktore
same w sobie nie majg znaczenia we wspoélzawodnictwie politycznym,
ale nabierajg znaczenia w danym kontek$cie spoteczno-kulturowym.
Wizerunek osobisty buduje si¢ przede wszystkim z powierzchownych elemen-
téw togsamosci. Swiatlo rzucane na kandydata w ramach kampanii wyborczej
musi spetniaé dwa wymogi: z jednej strony ukazywaé go jako ,bliskiego” ludzi,
w pewnym sensie reprezentatywnego, a z drugie j sugerowac wartosci wyzszego
rzedu uzasadniajgce zaufanie3®.

Prasa kobieca pomaga budowac¢ wizerunek polityka jako czlowieka
w kontra$cie do polityka jako wojownika; w silnie spersonalizowanych
wyborach, podlegajacych zasadom marketingowym, ideologia 1 program
zdaja sie ogrywaé mniejsza role; polityk, podobnie jak towar (z zastrzeze-
niem, ze istniejg istotne réznice) musi mie¢ nie tylko warto$¢ uzytkowa
(ktéra oceniana jest relatywnie nisko, bioragc pod uwage opinie obywateli
nt. polityki 1 politykéw), ale réwniez wartoé¢ symboliczna.

35 P Braud, Rozkosze demokracji, Warszawa 1995, s. 210.
36 Tamze, s. 210-211.
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Prasa kobieca idealnie nadaje si¢ do budowania wizerunku godza-
cego dwa elementy, o ktérych wspomina Braud: polityk 1 jego zycie
sg zasadniczo takie same, jak my 1 nasze zycie, a réwnocze$nie nieco
lepsze, gdyz pozbawione rozgoryczenia, zalu 1 niespetnionych nadziei
— o nich przeciez w wywiadach sie nie méwi. Wywiady zamieszczane
w okresie kampanii wyborczych dostarczajg informacji o wszystkich pod-
stawowych elementach profilu symbolicznego: zawodzie, pochodzeniu,
statusie rodzinnym, majatkowym; pozwalajg czytelnikom dowiedzieé sie
o prywatnych szczegdtach zwigzkéw malzenskich — zawsze szczesliwych,
poczatkach tych zwigzkéw — ten romantyczny szczegdl zwykle wzbudza
ekscytacje 1 kaze czytelnikom cofaé si¢ pamiecig do ich wspomnien, cie-
plych 1 nostalgicznych, lepszych niz terazniejszos§¢ (optymizm pamieci);
czytelnicy majg mieé, 1 najcze$cie] majg, poczucie, ze sg zapraszani na
prywatng pogawedke do domu sympatycznych ludzi, stajg sie ich bliskimi
znajomymi, na niemal prywatnym, intymnym gruncie moga dowiedzie¢
si¢ o sprawach naprawde waznych, o ktérych rozmawia sie z dobrymi
znajomymi. Dochodzi przy tym do zaspokajania jakze ludzkiej potrzeby
bliskiej znajomos$ci z osobg znang — psychologia zna ten mechanizm
gratyfikacji potrzeby bycia waznym w swoich wlasnych oczach.

Politycy coraz czeSciej pojawiajg sie w popularnych mediach roz-
rywkowych. Odgrywajg tam role podobng do przedstawicieli §wiata
show biznesu, stajac sie w jakiej$ mierze czeécig tego $§wiata. Do konca
lat 80. XX wieku politycy w mediach kontrolowanych przez pahstwo nie
mieli zon, rodzin, upodoban kulinarnych, zainteresowan pozapolitycz-
nych. Komercjalizacja mediéw wynikajaca z ich urynkowienia (bedgcego
nastepstwem zmian systemowych) 1 koniecznos$ci rywalizowania o atrak-
cyjne materialy spowodowata, ze w politykach, osobach publicznych
1 budzacych zainteresowanie, media odkryly interesujgcych bohateréow
swoich publikacji. Z drugiej strony sami politycy chetnie pokazujg sie
w sytuacjach bardziej prywatnych, gdyz to pomaga kreowa¢ ich wizeru-
nek oséb sympatycznych, zyjacych podobnymi sprawami, co wyborcy.
Pojawily sie zatem w prasie kobiece] tzw. wyzszej potki wywiady polity-
kéw, ich zon 1 dzieci, ktérym towarzyszg stylizowane zdjecia. Kolumny
towarzyskie donosza o wydarzeniach z udziatem znanych aktoréw poli-
tycznych. Obraz, jaki sie z nich wytania jest zupelnie inny, niz ten kre-
owany przez media informacyjne. Politycy jawig si¢ jako ludzie o udanym
zyciu rodzinnym, majacy pasje, przemyslenia egzystencjalne, wyraziste
osobowosci 1 zyczliwo§é wobec $wiata. Sg kulturalni, wrazliwi, skfonni
do zrozumienia innych, do kompromisu. Maja poczucie humoru, duzo
dystansu do siebie, ale tez jasno sprecyzowana hierarchie wartosci, o kté-
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rej mowig z powaga, 1 ktéra nie podlega negocjacjom. Interesujace, ze jest
ona tradycyjna, podobna do tej, ktérg wyznaje wigkszo$¢ ludzi: rodzina,
zdrowie, uczciwo$¢ wobec siebie 1 innych. Bardzo matlo jest w polskich
mediach epatowania skandalami obyczajowymi z udzialem politykow,
malo dywagacji na temat ich prywatnego zycia. Politycy stajg sie ele-
mentem kultury masowe], ich status w prasie popularne] przypomina
status gwiazd aktorskich, top-modelek, czy znanych sportowcéw. Ten
nieco wyidealizowany $wiat moze by¢ podziwiany, moze budzi¢ cieple;j-
sze uczucia wobec politykéw jako ludzi, ale nie zmienia obrazu polityki,
gdyz polityki w tym $wiecie nie ma. Moze zastanawia¢ jedynie, dlaczego
tacy dobrzy 1 wrazliwi ludzie uczestniczg w tak brutalnej walce, o ktérej
donoszg media informacyjne. Pytanie tylko, czy odbiorca w ogéle kojarzy
te dwa $wiaty, czy tez postrzega je jako zupelnie odrebne.

STRESZCZENIE

Wspélczesne komunikowanie polityczne wymusza poszukiwanie nowych obszaréw
obecnosci politykéw w sferze publicznej. Jednym z nich jest prasa kobieca rozu-
miana jako magazyny life style’owe. Artykul analizuje przyczyny popularnosci tych
magazynéw w komunikowaniu politycznym z perspektywy marketingu politycz-
nego, mediéw 1 potrzeb odbiorcéw. Weéréd przestanek marketingowych autorka
wskazuje personalizacje 1 celebryzacje polityki oraz wzrost znaczenia wizerunku.
Rosngca fragmentaryzacja audytoriéw i zmniejszenie zainteresowania polityka
powodujg, ze roé$nie znaczenie kanatéw komunikacji nie kojarzonych z polityka.
Obecnoé¢ politykéw w prasie kobiecej prowadzi do intymizacji dziennikarstwa
politycznego.

Dorota Piontek

NOTHING ABOUT POLITICS.
WOMEN'S MAGAZINES AS A CHANNEL OF POLITICAL COMMUNICATION

Contemporary political communication exacts seeking new areas of public presence
of politicians. Women’s magazines have become one of the most promising channel
of political communication because of reasons which are discussed in the article.
The author argues that the growing importance of the press is an effect of political
marketing (personalization and celebrization of politics), commercialization of the
media (tabloidization of journalism), as well as changing expectations of audiences
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which are fragmented and uninterested in politics. These processes result in
growing importance of the media which are not directly associated with politics.
Politicians’ presence in the women’'s magazines leads to intimization of political
journalism creating new conditions of building political persona.

KEY WORDS: women’s press, political persona, personalization, celebrization
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Wprowadzenie

Tematem mojego artykulu jest znaczenie nowych technologii w procesie
komunikowania rzagdowego w Polsce. Dla potrzeb niniejszych rozwazan
istote komunikowania rzgdowego najpelniej oddaje zaproponowana przez
B. Dobek-Ostrowska definicja komunikowania publicznego, rozumianego
jako komunikowanie formalne, ograniczone wylacznie do sfery publicznej,
a mianowicie do terytorium regulowanego przez prawo, gdzie zasady
emisji 1 odbioru komunikatu publicznego opieraja si¢ na obowigzujacych
normach 1 przepisach prawnych!. Komunikowanie publiczne ma na celu
przekazywanie 1 wymiane informacji o publicznym zastosowaniu oraz
podtrzymywanie wiezi spolecznych przez odpowiedzialne za ten proces
instytucje publiczne?. Z kolei nowe technologie komunikacyjne rozu-
miane sg jako aplikacje sieciowe umozliwiajace dwukierunkowsa komunika-
cje za poSrednictwem Internetu miedzy rzadem 1 administracja rzagdowa
a obywatelami, a takze dwukierunkowg komunikacje wewnetrzng miedzy
podmiotami 1 pracownikami administracji rzagdowej. Do takich aplikacji

1 B. Dobek-Ostrowska, R. Wiszniewski, Teoria komunikowania publicznego i politycznego.

Whprowadzenie, Wroctaw 2002, s. 18.
B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne i publiczne. Podrecznik akademicki,
Warszawa 2007, s. 122.
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sieclowych mozemy zaliczy¢ standardowe strony internetowe 1 strony
podmiotowe Biuletynéw Informacji Publicznej, kanaty RSS oraz media
spotecznosciowe, takie jak portale spotecznosciowe, grupy dyskusyjne,
czaty 1 blogt.

W prowadzonych przeze mnie badaniach oraz niniejszym artykule
swojg uwage skupiam na obszarze publicznego komunikowania rzgdo-
wego z trzech powodéw. Po pierwsze, system komunikowania publicz-
nego jest cze$cig systemu komunikowania spotecznego 1 jest nadrzedny
wobec systemu komunikowania politycznego. Stad tez elementy systemu
komunikowania publicznego zastuguja na odrebne badania oraz odrebng
poglebiong analize 1 dyskusje.

Po drugie, zadania instytucji 1 podmiotéw dzialajagcych w sferze
publicznej, takie jak polityka komunikacyjna, w tym zarzadzanie infor-
macja o charakterze publicznym, budowanie 1 podtrzymywanie prestizu
instytucji publicznych czy udzial w debacie publicznej 1 budowa kapitatu
spolecznego, we wspoélczesnej demokracji odgrywaja kluczowe znacze-
nie. Dobek-Ostrowska uwaza, ze wplyw komunikowania na demokracje
jest czesto niedostrzegany 1 przez praktykéw — przedstawicieli instytucji
publicznych, 1 teoretykéw — przedstawicieli nauk spotecznych. Jej zdaniem
porozumiewanie si¢ obu stron — rzadzgcych 1 obywateli — rozumienie racji
1 przekonanie do okres$lonych dziatan pozwala na pogtebienie demokracji®.

Po trzecie, rozwé) systemu komunikowania publicznego w perspek-
tywie ostatnich 20 lat polskiej transformacji wykazuje znacznie mniejsza
dynamike rozwoju w poréwnaniu do tych samych proceséw zachodzgcych
w systemie komunikowania politycznego. Mozna tutaj wskazaé¢ dwa wptly-
wajgce na te sytuacje czynniki. Z jednej strony prawdopodobnie mamy
do czynienia z mniejszg motywacjg politycznych decydentéw do szukania
nowych narzedzi komunikowania w sferze publicznej niz w przypadku
szukania przez nich nowych instrumentéw 1 narzedzi komunikowania poli-
tycznego, np. w zakresie marketingu politycznego 1 politycznego public
relations. Mozna zaryzykowaé twierdzenie, ze motywacja do wygrywania
wyboréw 1 zdobywania wladzy, w tym z wykorzystaniem nowych techno-
logii, jest znacznie wieksza niz motywacja do efektywniejszego 1 bardziej
ekonomicznego komunikowania z obywatelami w kwestiach publicznych.
Z drugiej strony mamy do czynienia z mniejszym niz w przypadku
komunikowania politycznego oddzialywaniem marketingu komercyjnego
na rozwoéj 1 wprowadzanie nowych narzedzi komunikowania publicznego.

3 B. Dobek-Ostrowska, Problem sfery publicznej, [w:] J.P. Hudzik, W. Wozniak (red.), Sfera
publiczna. Kondycja — przejawy — przemiany, Lublin 2006, s. 84.
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Szczegdlnie widoczne jest to w okresie kampanii wyborczych. Od ponad
15 lat polskie partie polityczne znacznie cze$cie] niz rzad oraz inne
instytucje 1 podmioty publiczne korzystajg z ustug zewnetrznych kon-
sultantéw 1 komercyjnych agencji zajmujacych si¢ elementami komuni-
kowania marketingowego. Stad tez dostep partii politycznych do wiedzy
1 praktyki zwigzane] z nowymi technologiami jest relatywnie znacznie
czestszy 1 szerszy niz dostep administracji rzagdowej. Lektura polskiej
prasy z okresu kampanii wyborczej przed wyborami parlamentarnymi
w 2011 roku pozwala te tendencje fatwie] zrozumieé. Znajdujemy tam
wiele informacji dotyczacych stopnia, mozliwosel 1 planéw zwigzanych
z wykorzystaniem narzedzi komunikowania za posrednictwem Internetu
w kampanii wyborcze] do parlamentu. Dodatkowo zapowiedZ ograni-
czenia w wyniku orzeczenia Trybunalu Konstytucyjnego mozliwosci
stosowania w kampanii wyborcze] podstawowych narzedzi ATL (emi-
towanie platnych spotéw wyborczych 1 naklejanie plakatéw wiekszych
niz dwa metry kwadratowe w czasie kampanii wyborczej) sprawita, ze
narzedzia internetowe urastaly w dyskusji politycznej 1 politologiczne;j
do rangi kluczowych w strategiach wyborczych partii politycznych. Mialy
to by¢ narzedzia alternatywne, ktére mogly zastgpi¢ wspomniane wcze-
$niej spoty 1 bilbordy. Trybunatl Konstytucyjny nie ograniczyl mozliwosci
stosowania ww. narzedzi ATL 1 w efekcie nowe technologie nie zostaly
wykorzystane w takim stopniu, jak przewidywano przed orzeczeniem
Trybunalu. Zdaniem J. Garlickiego, pomimo 1z rola Internetu w wybo-
rach prezydenckich w Polsce w 2010 roku byta znaczgca 1 to w wiekszym
stopniu niz wcze$niej sie zdarzalo, to w zakresie promocji kandydatéw
bylo to medium wspierajace, a nie gléwne narzedzie prowadzenia kam-
panii. Ponadto politycy w wigkszym stopniu wykorzystywali mozliwosci
tradycyjnych rozwigzan w ramach Web 1.2, niz bardziej interaktywne
1 zaawansowane rozwigzania w ramach Web 2.0%,

W dobrym tonie jest, aby polityk 1 partia polityczna miata 1 wykorzy-
stywala nie tylko wlasny serwis internetowy, wlasne lub zewnetrzne czaty
czy wideoblogi, lecz takze portale 1 media spoteczno$ciowe. Nowe tech-
nologie w obszarze komunikowania politycznego sa przejawem pewnego
rodzaju polityczne] mody. Niestety, w mojej opinii na podobny trend
w obszarze publicznego komunikowania rzgdowego musimy jeszcze
w Polsce poczekaé. To, co w obszarze komunikowania politycznego partii

4 J. Garlicki, Komunikacja w Internecie a kultura polityczna Polakéw — komentarz po pierwszej

fali badari, [w:] Kultura polityczna internautéw w Polsce, ,Studia Politologiczne”, vol. 21,
Warszawa 2011, s. 298-300.
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politycznych jest przedmiotem powszechnej 1 standardowej procedury
dzialania, w obszarze publicznego komunikowania rzgdowego jest czesto
technologig catkiem nowa lub stosowang w bardzo ograniczonym zakresie.

W niniejszym artykule przestawiam wybrane przyklady stosowania
nowych technologii w procesie komunikowania rzagdowego w Polsce na
tle wybranych modelowych rozwigzan amerykanskich na poziomie fede-
ralnym 1 stanowym. Na wstepie moich rozwazan prezentuje podstawowe
informacje dotyczace ewolucji zastosowania nowych technologii w komu-
nikowaniu rzgdowym, poczgwszy od rzadu 0.5 do rzadu 2.0. Pokazu-
jac doswiadczenia polskie, analizuje wykorzystanie nowych technologi
w zarzgdzaniu informacjg publiczng, w polityce informacyjnej rzadu,
w upowszechnianiu stanowlonego prawa oraz w zakresie §wiadczenia
ustug publicznych na rzecz obywatela.

Od rzadu 0.5 do rzadu 2.0

Zdaniem autoréw raportu Mapa drogowa otwartego rzqdu w Polsce
powszechny w pahstwach rozwinietych 1 rozwijajacych sie dostep do tech-
nologii cyfrowych, przyjazne 1 tatwe w obstudze interfejsy internetowych
aplikacji oraz rosnaca dostepno$é dokumentéw oraz danych w Internecie,
mialy istotny wplyw na wzrost oczekiwan ze strony obywateli w zakresie
podobnych ustug oferowanych przez administracje publiczng. W Polsce
natomiast metody pracy administracji, sposoby podejmowania decyzji
oraz ogblne mechanizmy rzgdzenia pozostaly niezmienione, jesli nie
uwzglednimy mozliwosci 1 zmian wynikajacych bezposrednio z natu-
ralnej ewolucji dostepnych rozwigzan technologicznych. Inaczej stalo
sie w przypadku podmiotéw prywatnych, ktére na biezgco dostosowujg
metody dziatania do zmieniajacych si¢ warunkow, wykorzystujac dostepne
narzedzia 1 dostosowujgc je do wlasnych potrzeb. Autorzy wspomnia-
nego raportu wskazujg réwniez ujawniajgcg sie przepasé miedzy meto-
dami funkcjonowania instytucji prywatnych a systemem pracy instytucji
publicznych. Podczas gdy w sektorze prywatnym postep technologiczny
oznacza eksplozje innowacyjnosci, w sektorze publicznym jego potencjal
byl przez dtugi okres ignorowany?®.

5 J. Hofmokl, A. Tarkowski, I. Ostrowski, M. Werner, K. Werner, J. Bartosiak, D. Solda-

-Kutzmann, P Hess, Mapa drogowa otwartego rzqdu w Polsce, s. 8, http://centrumcyfrowe.
pl/projekty/mapa-drogowa/, 15.09.2011.
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Radykalna zmiana charakteru 1 roli typowych stron internetowych roz-
poczeta sie wraz z wprowadzeniem koncepcji Web 2.0°. Zmiana polegata
przede wszystkim na stworzeniu warunkéw zwiekszajgcych zaangazowanie
uzytkownikéw sieci 1 zachecajacych ich do czynnego udziatu w tworzeniu
wlasnego wkladu do zasobéw sieci. Wraz z wprowadzeniem tej koncepcj,
serwisy Internetowe zaczely zmienia¢ sie z mediéw o charakterze nadaw-
czym, ,serwujacych odbiorcom odgérnie tworzone 1 redagowane tresci””,
w serwisy internetowe umozliwiajgce uzytkownikom wzajemna komunika-
cje 1 tworzenie wlasnych tresci. Ponadto zalozenia nowej koncepcji miaty
réwniez wymiar techniczny; serwisy Web 2.0 przynajmnie] czes§ciowo
udostepniaja sobie nawzajem treéci. Zrédlem wartoéci dodanej staly sie
wiec nowe uslugl, oparte na istniejgcych serwisach, czasem bedace krzy-
z6wka informacji 1 funkcji z szeregu réznych serwiséw. Tak jak w wymia-
rze ekonomicznym (np. sklepy internetowe oferujg rekomendacje oparte
na danych o wczesniejszych zachowaniach uzytkownikéw), tak w wymia-
rze publicznym — serwisy rzagdowe moga powiela¢ ten model, starajac sie,
aby zwykle zachowania uzytkownikéw mialy przetozenie polityczne lub
obywatelskie®.

Generalnie w administracji publiczne] narzedzia Web 2.0 zaczely
by¢ wdrazane z niewielkim opdZnieniem wobec sektora komercyjnego
1 projektéw w sektorze pozarzagdowym. Wykorzystywanie narzedzi inte-
raktywnych do usprawniania pracy administracji lub do wspomagania
kontaktéw miedzy administracjg a obywatelami pozwalato wej$¢ na nowy
poziom relacji pomiedzy odbiorcami 1 wykonawcami ustug publicznych.
Dzialania te zaczeto w dosyé szybkim czasie definiowa¢ jako odrebny
wobec e-administracji model wykorzystywania technologii cyfrowych
w dzialaniach rzadu, nazywany czasem rzadem 2.0°.

S. Goldsmith, uzywajac terminologii kolejnych wersji, pokazuje
ewolucje w komunikowaniu publicznym pod wplywem nowych techno-
logii:

* wersja 0.5 — umieszczanie informacji na stronach internetowych,

* wersja 1.0 — elektroniczne wypelnianie formularzy,

* wersja 1.5 — narzedzia pozwalajace obywatelom na zglaszanie proble-
méw 1 uwag,

6 Szerzej zob. na stronie O'Reilly Media Inc., What Is Web 2.0. Design Patterns and Busi-
ness Models for the Next Generation of Software, http://oreilly.com/web2/archive/what-is-
web-20.html.

7 Mapa drogowa..., s. 9.

Tamze.

9 Tamze, s. 10.

172 STUDIA | ANALIZY / SP Vol. 24



Rola nowych technologii w procesie komunikowania rzqdowego w Polsce

* wersja 2.0 — platformy wspédlpracy, ktére pozwalajg obywatelom na
wspoélne opracowywanie dostepnych danych 1 rozwigzywanie proble-
mowlo.

Doswiadczenia amerykanskie

Jednym z przykladéw szerokiego zastosowania nowych technologii
w obszarze publicznego komunikowania rzadowego jest centralne repozy-
torium danych publicznych — Data.gov, ktére ostatecznie przyjelo postaé
katalogu rozproszonych danych udostepnianych przez amerykanska admi-
nistracje publiczng. Data.gov nie ma charakteru czysto technicznego, to
znaczy nie jest tylko kolejnym systemem technicznym e-administracji.
Jego dlugoterminowym celem jest zmiana ogélnej praktyki zapewniania
obywatelom dostepnoéci zasobéw publicznych. Umozliwia prowadzenie
centralnie koordynowanych dzialah na rzecz zwiekszenia dostepnosci juz
upublicznionych zasobéw oraz upubliczniania nowych Zrédet informacji.
W chwili upublicznienia, Data.gov obejmowat 76 zbioréw danych 1 narze-
dzi do pracy z danymi udostepnianych dobrowolnie przez jedenascie
réznych instytucjill.

Wydane we wrze$niu 2009 memorandum pt. Open Government
Directive zobligowalo wszystkie amerykanskie instytucje rzadowe do udo-
stepnienia, do stycznia 2010 roku, trzech zbioréw danych tzw. danych
o wysokie] warto$ci. Dane te zostaly zdefiniowane w przedmiotowym
dokumencie jako informacje, ktére mogg by¢ wykorzystane w celu zwiek-
szenia odpowiedzialnosci instytucji, zwiekszenia §wiadomosci publiczne;j
dzialah instytucji, wspierania misji instytucji, inicjowania przedsiewzieé
gospodarczych, wspierania procesu konsultacji spolecznych!?.

W chwili obecnej Data.gov kataloguje ponad 3200 zbioréw danych
(z czego okolo 2000 to dane wysokiej jakosc1), 930 narzedzi 1 dodatkowo
376 tysiecy zbioréw geodanych. Zasoby te sg udostepniane w formatach
standardowych (umozliwiajacych odczyt maszynowy) oraz opatrzone
metadanymi; niektére sg zgodne ze standardem polaczonych danych.
Data.gov umozliwia dostep do zasobéw na kilka sposobéw — poprzez
katalog ,surowych” danych, w ktérym mozna je wyswietli¢ 1 pobra¢ lub

10 8. Goldsmith, Citizensourcing smarter government in New York City, http://radar.oreilly.
com/2011/03/nyc-smart-government.html, 22.09.2011.

1 Mapa drogowa. .., s. 43.

12 http://www.whitehouse.gov/sites/default/files/omb/assets/memoranda_2010/m10-06.
pdf, 22.09.2011.
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poprzez rézne aplikacje, takie jak kalkulatory danych, strumienie danych
RSS czy wizualizacje. Portal zawiera tez elementy spolecznosciowe
— forum, mozliwo$§¢ oceny 1 komentowania kolekcji, sugerowania, jakie
kolejne zbiory powinny zosta¢ udostepnione, zawiera tez odnoéniki do
podobnych portali z danymi lokalnymi 1 stanowymil3.

Kolejnym przykladem stosowania nowych technologii w obszarze
komunikowania publicznego, tym razem na poziomie lokalnym, jest poli-
tyka informacyjna stanu Utah, ktérego administracja nalezy do najbar-
dziej zaawansowanych technologicznie administracji stanowych w USA.
W roku 2008 wladze stanu zdecydowaly, ze konieczna jest unifikacja roz-
nych serwiséw 1 narzedzi internetowych oraz stworzenie jednej, wszech-
stronnej platformy, obstugujacej kontakty z obywatelami. W tym celu
postanowiono wykorzystaé nowoczesne narzedzia spotecznosciowe, dzieki
ktérym znacznie zwigkszono liczbe uzytkownikéw portalu Utah.gov.
Dzieki temu oficjalne informacje zamiast krazy¢ we wlasnym, odizolowa-
nym obiegu, mogly sta¢ sie czescig szerszych siect wymiany informacji'®.

Na platformie Utah.gov zawarto rézne materialy 1 uslugi spoteczno-
$cilowe, w tym blogi réznych agencji publicznych stanu Utah zagrego-
wane 1 skategoryzowane w jednym miejscu, wpisy z Twittera obejmujace
ponad 185 kont prywatnych 1 kont nalezgcych do instytucji, aplikacje
mobilne, galerie fotografii dotyczacych stanu Utah umieszczanych na
réznorodnych serwisach spoteczno$ciowych, a takze Facebook, na ktérym
agencje publiczne stanu Utah majg w sumie ponad 90 profili (niektore
z nich §ledzi ponad 25 tysiecy oséb). Serwis Utah.gov ma osobng plat-
forme wideo, na ktérej umieszczane sg wszystkie materialy z 25 kanatoéw
multimedialnych réznych agencji. Uzytkownicy portalu Utah.gov moga
§ledzi¢ ponad 53 kanaly RSS z aktualnymi informacjami dotyczgcymi
stanu Utah, a na stronie co godzine pojawia sie §rednio 12 aktualizacji
na temat biezacych spraw tego stanul®.

Ponadto wszystkie ustugi Utah.gov majg by¢ obstugiwane z poziomu
telefonu komérkowego. Uruchomiono réwniez mozliwosé dostosowywa-
nia treSci serwisu do specyfiki konkretnej lokalizacji, z ktérej taczyl sie
uzytkownik (geolokalizacja wykorzystujaca numery IP). W efekcie prze-
prowadzonych dzialah — w tym w wyniku szerokiego wykorzystania ser-
wiséw spolecznoéciowych — znacznie wzrosta $rednia liczba unikatowych
miesiecznych wizyt — do ponad miliona (to znaczy dwa razy wiecej niz

13 Mapa drogowa. .., s. 43.
4 Tamze, s. 50-51.
15 Tamze.
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w okolicznych stanach, ktére nie uzywajg tych kanaléw do komunikacji
z obywatelami)10.

Komunikowanie rzagdowe w Polsce a nowe technologie

Przeprowadzona przeze mnie analiza przyjetych rozwigzan prawnych

1 organizacyjnych, a takze analiza biezacej praktyki w administracji rza-

dowej pozwala wskazaé nastepujace zadania w obszarze publicznego

komunikowania rzgdowego w Polsce, ktére w mniejszym lub wiekszym
stopniu realizowane sg z wykorzystaniem nowych technologiach. Jest to
polityka informacyjna, media relations, zarzadzanie informacjg o charak-
terze publicznym, proces upubliczniania procesu legislacyjnego, ogtasza-
nie aktoéw normatywnych oraz innych aktéw prawnych.

Do realizacji wyze] wskazanych zadah wykorzystywane sg w Polsce

w szczegdlnoscl narzedzia internetowe, takie jak wlasne strony internetowe

(wzorowane z reguly na rozwigzaniach wypracowanych w sektorze ustug

komercyjnych, a takze stosowanych przez organizacje pozarzadowe oraz

do$wiadczeniach administracji publicznej w innych krajach) oraz media
spoleczno$ciowe 1 komunikatory internetowe. Do zarzadzania informacja
publiczng wykorzystywane sg strony podmiotowe Biuletynéw Informacji

Publicznej. Z kolei w zakresie zadan zwigzanych z analizg wizerunku

w mediach oraz zadan w obszarze media relations administracja rzadowa

korzysta z zewnetrznych ustug 1 narzedzi opartych na nowych technolo-

giach (platformy stuzgce do monitoringu 1 analizy mediéw). Dodatkowo

w obszarze komunikowania wewnetrznego (np. w konkretnym urzedzie)

stosowane sg strony intranetowe.

Z narzedzi tych w réznym stopniu korzystajg wszystkie podmioty
tworzace strukture komunikowania rzadowego w Polsce tj.:

* administracja rzagdowa z Rzecznikiem Prasowym Rzadu (jako koor-
dynatorem komunikowania rzgdowego) 1 Centrum Informacyjnym
Rzadu w Kancelarii Prezesa Rady Ministréw (komérka organizacyjnag
Kancelarii obstugujaca Rzecznika Prasowego Rzadu);

* administracja rzgdowa z rzecznikami ministréw 1 wla§ciwe minister-
stwa obstugujace tych rzecznikéw;

* administracja rzgdowa z rzecznikami kierownikéw urzedéw cen-
tralnych 1 obstugujace ich urzedy centralne (np. Giéwny Inspekto-
rat Weterynarii, Gtéwny Urzad Miar czy Giéwny Urzad Statystyczny);

16 Tamze.

SP Vol. 24 / STUDIA I ANALIZY 175



MARCIN ANASZEWICZ

* administracja rzagdowa w wojewddztwie z rzecznikami wojewodoéw
1 obstugujgcymi ich wlasciwymi urzedami wojewdédzkimi.

Informacja publiczna w Polsce a nowe technologie

W przypadku Polski, przetomowe znaczenie dla procesu wprowadzania
nowych technologii do praktyki publicznego komunikowania rzagdowego
mialo wejScie w zycie ustawy o dostepie do informacji publicznej (przyje-
tej w 2001 roku), a nastepnie rozporzgdzenia Ministra Spraw Wewnetrz-
nych 1 Administracji w sprawie Biuletynu Informacji Publicznej (2007
rok). Sa to w mojej opinii najbardziej istotne regulacje w zakresie komuni-
kowania rzgdowego, poniewaz stanowig one de facto jedyne w Polsce akty
prawne kompleksowo 1 szczegétowo normujace obowigzki informacyjne
wladz publicznych, w tym rzadu, relacje (w zakresie udostepnienia infor-
macji o sprawach publicznych) organéw wladzy z obywatelami. Ustawa
o dostepie do informacji publiczne] okresla réwniez kwestie dotyczace
stron internetowych tzw. Biuletynéw Informacji Publicznej (BIP), na
ktérych organy wladzy, w tym czlonkowie rzadu, umieszczajg informacje
publiczne, a takze kwestie przekazywania przez wladze dziennikarzom
1 osobom niebedacym dziennikarzami wszelkich informacji o sprawach
publicznych, ktérych nie ma na stronie BIP. Ustawa o dostepie do infor-
macji publicznej jest wiec aktem prawnym wyznaczajacym zasady komu-
nikowania rzadu bezposrednio lub poprzez media z obywatelami, a takze
wymusza stosowanie nowych technologii w formie podmiotowych stron
internetowych BIP. Przedmiotowa ustawa wraz z rozporzadzeniem 1 roz-
leglym orzecznictwem niejako ,wymusily” wiec na administracji publicz-
nej zmiany w zakresie komunikowania rzgdowego, a takze stopniowe
wprowadzanie 1 rozwd] narzedzi komunikowania opartych na nowych
technologiach.

Wedtug zalozeh ustawy o dostepie do informacji publicznej Biuletyny
Informacji Publicznej mialy stanowi¢ w Polsce gtéwne zrédlo dostepu do
informacji publicznej za posrednictwem Internetu. Pomimo ze ich jako$é
poprawia sie z roku na rok, to nadal nie spelniajg one pokladanych w nich
nadziei. Obecnie BIP-y pelnig funkcje stupéw ogloszeniowych, gdyz nie
spelniajg jednego standardu informatycznego. Przyktadowo, w obecnym
ksztalcie nie moga one by¢ przeszukiwane przez serwisy do poszukiwania
1 agregowania danych, gdyz Ministerstwo Spraw Wewnetrznych 1 Admi-
nistracji do chwili obecnej nie wydato ani obligatoryjnego standardu
informacji, ktére ma zawiera¢ BIP, ani struktury XML, jakg te informa-
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cje powinny posiada¢. Ponadto strony BIP 1 strony internetowe urzedéw
sie dubluja. Okoto 90% urzedéw poza podmiotowg strong BIP prowadzi
tez wlasne strony internetowe, ktére zawierajg zazwyczaj znacznie wie-
cej informacji oraz narzedzi stuzacych komunikowaniu rzadowemu niz
sam BIP. Takie narzedzia, jak platformy konsultacji obywatelskich, fora
wymiany opinil, umieszcza si¢ w tej chwili raczej na stronach interne-
towych, a nie na stronach BIP Sytuacja ta po pierwsze zwielokrotnia
koszty, po drugie, wprowadza zamet — nie wiadomo bowiem, gdzie uzyt-
kownik powinien szukaé¢ informacji. Badania pokazujg tez, ze BIP-y nie
sa postrzegane przez administracje publiczng jako jedno z prioryteto-
wych zadan administracji; praktyka pokazuje, ze do prowadzenia BIP-6w
przydziela sie z reguly tylko jednego pracownika, ktéry nie jest w stanie
podotaé¢ obowigzkom wynikajacym z przepisoéw prawnych. Nalezy wspo-
mnieé, ze wiele jednostek w ogdle nie zatozylo stron BIP (sposréd okoto
80 000 podmiotéw, zobligowanych do utworzenia BIP, z obowigzku tego
wywigzalo sie tylko okoto 12 500)17.

Narzedzia polityki informacyjnej rzadu

Jednym z narzedzi realizacji polityki informacyjnej rzadu jest oficjalny
serwis internetowy polskiego rzgdu umieszczony pod domenami: www.
premier.gov.pl 1 www.kprm.gov.pl. Strong administruje jedna z komodrek
organizacyjnych Kancelarii Prezesa Rady Ministrow — Centrum Infor-
macyjne Rzadu (CIR). Obecnie funkcjonujgcy serwis — premier.gov.pl
— uruchomiony zostal w grudniu 2009 roku 1 od$wiezony w I kwartale
2011 roku. Gléwne elementy odrézniajgce nowg strone od poprzednie]
to wiece] multimediéw (zdjed, plikéw wideo), powigzanie serwisu z witry-
nami spotecznosciowymi (Facebookiem, Twitterem, Blipem, YouTube-
‘em) 1 bardziej kolorowa grafika. W nowym serwisie mozna tez ogladac
transmisje 1 wideorelacje z wystgpien premiera. Na stronie internetowe]
jest tez filtr pozwalajacy na wyszukiwanie informacji wedlug dat, ale takze
z podzialem na wydarzenia 1 ich gléwnych bohateréw. Mozliwe jest tez
$§ledzenie nowosci w serwisie za posrednictwem podstron osobnych dla
poszczegdlnych kategorii, takich jak: zdjecia, wideo czy wywiady. Gtéwna
struktura strony zawiera takie elementy, jak: ,premier”, ,rzad”, ,dziatania

17 Tamze, s. 103—104.
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rzadu”, ,kancelaria”, ,zdjecia 1 filmy”, oddzielng podstrone dedykowang

Centrum Informacyjnego Rzadu'®.

Jednym z narzedzi w ramach media relations jest podstrona serwisu
premier.gov.pl — ,centrum prasowe”, ktéra obok wiadomosci stricte infor-
macyjnych, tj. biografia Rzecznika Prasowego Rzgdu oraz dane teleadre-
sowe CIR, rzecznikéw ministréw 1 wojewoddéw, zawiera narzedzia o cha-
rakterze bardziej funkcjonalnym tj. ,akredytacje”, ,wnioski o wywiad”
czy ,powiadomienia sms”, pozwalajace na przekazywanie dziennikarzom
informacji o nadchodzacych wydarzeniach za posrednictwem sms-6w.
W zakresie informacji 1 narzedzi dedykowanych obywatelom na szcze-
g6lng uwage zastugujg nastepujace nowe rozwigzania:

* podstrona ,dziatania rzgdu”, zawierajaca stale aktualizowane informa-
cje podzielone wedlug gléwnych obszaréw dziatania rzadu tj. finanse
publiczne, fundusze unijne, rynek pracy, ochrona $rodowiska 1 kul-
tura;

* interaktywne, zintegrowane z Facebookiem narzedzie ,70 zmian na
lepsze — zaglosuj!” — jest to lista wybranych zmian, na ktére mozna
glosowaé, a najpopularniejsze tematy znajdujg sie na szczycie zesta-
wienia automatycznie aktualizowanego;

* ,moje postulaty” — z wykorzystaniem formularza mozna zglasza¢ opi-
nie na temat artykulu premiera ,Irzecia fala nowoczesnosci”, ktory
ukazal sie w Gazecie Wyborczej 19 marca 2011 roku;

* aktywny formularz ,napisz do premiera”.

W opinii wielu ekspertéow w zakresie marketingu internetowego wpro-
wadzona w 2009 roku strona premier.gov.pl byla wierng kopig strony
internetowe] Bialego Domu USA, w szczegblnosci w zakresie architek-
tury informacji (uklad strony, rotowany key visual, poziome menu oraz
stopka). Eksperci podkreslaja, ze nowy serwis premiera 1 jego kancelarii
jest czysty 1 uporzadkowany. W poréwnaniu z wersjg poprzednia, strony
prezentujg wyzszg warto$¢ informacyjng — architektura informacyjna jest
znacznie lepiej przemyslana. Zwracajg uwage na wykorzystanie materia-
16w wideo, a takze na duze wizerunkowe zdjecia, ktore nie pozostawiajg
watpliwosci, kto firmuje urzad premiera wlasnym nazwiskiem. Rozwig-
zania zastosowane na premier.gov.pl w duzej mierze sa trafne, jak np.:
karuzela z najwazniejszymi informacjami, prosta konstrukcja newsowa
(podkresla, ze sednem sg informacje), fatwy dostep do materialéw wideo,
podkreslenie obecnosci premiera w serwisach socialmedia (jak Facebook
czy Twitter), stopka podsumowujaca, ktéra rozpisuje najwazniejsze tre-

18 Tamze.
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$ci oraz wersja wal (dla niepelnosprawnych). Z funkcjonalnego punktu
widzenia wadg jest zbyt duzy obszar przeznaczony na top ze zdjeciem,
ktéry przesuwa pozostale, istotne informacje na drugi plan. Eksperci
zwracajg uwage rowniez na fakt, 1z nowy serwis potwierdza, podobnie
jak w przypadku strony Kancelarii Prezydenta RP 1 wszystkich innych
urzedéw panstwowych, catkowity brak koncepcji rzgdu w zakresie corpo-
rate identity Polski. ,Tutaj orzel, tam flaga, tutaj bezowo, tam niebiesko.
Do wyboru, do koloru. W prywatnej firmie — rzecz nie do pomyslenia”19.
Brak unifikacji stron rzgdowych dotyczy nie tylko szaty graficznej, lecz
takze struktury strony oraz stosowanych narzedzi stuzacych interaktyw-
nej komunikacji z uzytkownikami. Kazde ministerstwo 1 kazda instytu-
cja publiczna tworzy strony internetowe opierajac si¢ na catkiem innej
strukturze danych 1 innej szacie graficzne;.

Centrum Informacyjne Rzgdu od czerwca 2009 roku prowadzi
réwniez serwis www.efs.kprm.gov.pl (serwis prowadzony przez Instytucje
Posredniczaca II stopnia w Kancelarii Prezesa Rady Ministréw dla Dzia-
fania 5.1 Wzmocnienie potencjatu administracji rzqgdowej Programu Kapitat
Ludzki).

Jak wspomniano wyzej, wyraznie eksponowang przez CIR nowa grupa
instrumentéw komunikowania rzgdowego sg media spolecznoSciowe.
Obecnie CIR wykorzystuje tgcznie 5 takich narzedzi. Sg to:

* Facebook (pierwszy post z dnia 15 grudnia 2009 r., oséb, ktére ,lubia”

— 5259 na dzien 22 lipca 2011 1),

* Youtube (uruchomienie profilu — 17 lipca 2009 r., wySwietlenia kanatu

— 25 580, widzowie — 383, taczna liczba umieszczonych nagran — 445),
e Twitter,

* Blip (pierwszy wpis z 16 grudnia 2009 r.),
* Flickr (uruchomiony w sierpniu 2009 r.).

Serwis premier.gov.pl, podobnie jak serwisy polskich ministerstw,
znajduje sie na dalekim koncu krajowego rankingu stron. Wedtug ran-
kingu alexa.com?’ strona polskiego premiera na liScie najpopularnie;j-
szych polskich stron internetowych znajduje si¢ dopiero na 3234 miejscu.
Dla poréwnania, lepiej nie wypadaja rowniez serwisy premiera Wielkiej
Brytanii (numberl0.gov.uk zajmuje w Wielkiej Brytanii miejsce 6114),

19 f.. Macheta, Nowy serwis premiera to kopia WhiteHouse.gov?, http://www.medialink.pl/
artykul/6334,Nowy_serwis_premiera_to_kopia_WhiteHouse.gov?,group4, 15.08.2011.

20 www.alexa.com, 22.07.2011 r; ranking w kraju obliczany jest za pomocy polaczenia
Sredniej dziennej odwiedzajacych na stronie www 1 odston na stronie www przez uzyt-
kownikéw z tego kraju w ciggu ostatnich 3 miesiecy. Strona z najwyzszym wskaZnikiem
odwiedzajacych 1 odston zajmuje 1. miejsce w rankingu w tym kraju.
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serwis kanclerz Niemiec (www.bundeskanzlerin.de zajmuje w Niemczech
miejsce 25 551.), a takze prezydenta Francji (elysee.fr zaymuje miejsce
5508.). Bezkonkurencyjnie wypada natomiast serwis brytyjskiej admini-
stracjl www.direct.gov.uk, ktéry w krajowym rankingu zajmuje miejsce
39, a w rankingu globalnym 1390. Wsr6d polskich ministerstw najlepie;j
wypada serwis Ministerstwa Sprawiedliwosci zajmujgcy miejsce 738,
a najgorze] — Ministerstwa Nauki 1 Szkolnictwa Wyzszego plasujacy sie
poza rankingiem.

Tabela 1. Wybrane strony polskiej administracji rzadowej w krajowym rankingu stron

WWWwW

Miejsce
L.p. w rankingu Podmiot Adres www
alexa.com (PL)
1 738 Ministerstwo Sprawiedliwo$ci ms.gov.pl
2 1 746 Ministerstwo Spraw Wewnetrznych mswia.gov.pl
1 Administracji

3 2 146 Ministerstwo Edukacji Narodowe;j men.gov.pl

4 2 265 Ministerstwo Gospodarki mg.gov.pl

5 3 234 Kancelaria Prezesa Rady Ministréw premier.gov.pl

6 3 499 Ministerstwo Infrastruktury mi.gov.pl

7 3 742 Ministerstwo Spraw Zagranicznych msz.gov.pl

8 3823 Ministerstwo Rolnictwa 1 Rozwoju Wsi minrol.gov.pl

9 4 443 Ministerstwo Zdrowia mz.gov.pl
10 6 635 Ministerstwo Oborny Narodowe;j mon.gov.pl
11 7 657 Ministerstwo Skarbu Pahstwa msp.gov.pl
12 7 838 Ministerstwo Srodowiska mos.gov.pl
13 7 938 Ministerstwo Pracy 1 Polityki Spoteczne;j mpips.gov.pl
14 7 941 Ministerstwo Rozwoju Regionalnego mrr.gov.pl
15 9 081 Ministerstwo Kultury 1 Dziedzictwa mkidn.gov.pl

Narodowego
16 17 002 Ministerstwo Finanséw mofnet.gov.pl
17 45 839 Ministerstwo Sportu 1 Turystyki msit.gov.pl
18 poza Ministerstwo Nauki 1 Szkolnictwa Wyzszego | mnisw.gov.pl
rankingiem

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych alexa.com
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Z dostepnych statystyk odwiedzin serwisu premier.gov.pl (statystyki

prowadzone sg od 15 grudnia 2009 roku) wynika, ze $rednia miesieczna
liczba unikatowych gosci tego serwisu ksztaltuje sie na poziomie 60 tys.,
a liczba wizyt na poziomie 100 tys.?!

Tabela 2. Statystyki serwisu premier.gov.pl w latach 2009-2011

. . Unikatowi Wizyty
. Unikatowi L., . X . .
Okres analizy ‘i goScie (Srednio Wizyty ($§rednio
goscie miesigcznie) miesigcznie)
01.01.2011 — 30.06.2011 375 438 62 573 638 618 106 436
01.01.2010 — 31.12.2010 761 312 63 443 1279 644 106 637
15.12.2009 — 31.12.2009 65 216 65 216 91 807 91 807

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych Centrum Informacyjnego Rzadu.

W przypadku wybranych serwiséw ministerstw $redniomiesieczna

liczba odwiedzin wygladala nastepujaco:

serwis Ministerstwa Infrastruktury mi.gov.pl — ok. 150 tys. odwiedzin
(dane za rok 2010)22,

serwis Ministerstwa Zdrowia mz.gov.pl — ok. 200 tys. odwiedzin
(dane za rok 2010)23,

serwis Ministerstwa Sprawiedliwosci — ok. 560 tys. (dane za okres
10 2010 — 07.2011)%4,

serwis Ministerstwa Obrony Narodowej — ok. 500 tys. (dane za okres
01-06.2011 1.)2.

Przykladem rozproszonego modelu zarzadzania serwisami interneto-

wymi urzedu (w przeciwienstwie do modelu zastosowanego w CIR) jest
Ministerstwo Spraw Zagranicznych (MSZ), ktére prowadzi az 32 ser-
wisy Internetowe, w tym www.msz.gov.pl, www.poland.gov.pl, www.pre-
zydencjaue.gov.pl, www.pl2011.eu oraz serwisy internetowe placéwek
dyplomatycznych w domenie www.polemb.net. Ministerstwo Spraw

21

22

23

24

25

Informacje pozyskane z Centrum Informacyjnego Rzadu w trybie ustawy o dostepie do
informacji publicznej.

Informacje pozyskane z Ministerstwa Infrastruktury w trybie ustawy o dostepie do
informacji publicznej.

Informacje pozyskane z Ministerstwa Zdrowia w trybie ustawy o dostepie do informacji
publiczne;j.

Informacje pozyskane z Ministerstwa Sprawiedliwoéci w trybie ustawy o dostepie do
informacji publicznej.

Informacje pozyskane z Ministerstwa Obrony Narodowej w trybie ustawy o dostepie do
informacji publicznej.
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Zagranicznych nie korzysta z ustug firm zewnetrznych w zakresie bez-
posredniego zarzgdzania serwisami internetowymi ministerstwa. Zadania
te nalezg do obowigzkéw stuzbowych odpowiednich pracownikéw MSZ.
Zgodnie z regulaminem organizacyjnym Ministerstwa Spraw Zagranicz-
nych za redagowanie tre§ci w serwisach internetowych MSZ odpowiada
Departament Dyplomacji Publicznej 1 Kulturalnej MSZ (odpowiedzial-
nych 8 oséb). Serwis www.e-step.pl prowadzi Departament Prawa Unii
Europejskiej (1 osoba). Wsparcie techniczne zapewnia Biuro Informatyki
1 Telekomunikacji MSZ oraz firmy zewnetrzne, ktére na rzecz minister-
stwa §wiadczg rowniez ustugi z zakresu projektowania grafiki, architek-
tury informacji 1 funkcjonalnosci serwiséw internetowych, ich tworzenia,
wdrazania oraz utrzymania. MSZ korzysta réwniez od 2010 roku z ustug
w zakresie pozycjonowania serwiséw internetowych, jednak tylko w przy-
padku serwisu www.poland.gov.pl. Dodatkowo firmy bedace wykonawcami
poszczegdlnych serwiséw internetowych §wiadcza na rzecz MSZ ustugi
w zakresie doradztwa zwigzanego z marketingiem internetowym. faczne
wydatki na opracowanie 1 dostarczenie treSci oraz wsparcie techniczne
zwigzane z zarzadzaniem serwisami internetowymi w 2010 roku wyniosly
ok. 1,4 mln zl. (na ok. 290 mln zI. facznych wydatkéw urzedu). Nieza-
leznie od serwiséw internetowych polski MSZ korzysta réwniez z popu-
larnych serwiséw spoleczno$ciach. W 2009 roku rozpoczal korzystanie
z Flickra, Blipa, Twittera 1 YouTube’a, w 2010 roku z Facebooka, a w 2011
roku w zwigzku z Przewodnictwem Polski w Radzie UE z Goldenline
1 Naszej Klasy. Nadzér nad serwisami spoleczno$ciowymi wykorzystywa-
nymi przez MSZ sprawuje Departament Dyplomacji Publicznej 1 Kul-
turalne) MSZ (zadania te realizuje 3 pracownikéw). W zakresie obstugi
serwisOw spotecznosciowych Ministerstwo Spraw Zagranicznych nie
korzysta z uslug zewnetrznych. Pracownicy tego departamentu odbyli
szkolenia m.in. z zakresu tworzenia grafiki 1 multimediéw, tworzenia
strategii sieci spotecznos$ciowych, tworzenia 1 edycji tekstéw na potrzeby
Internetu, tworzenia uzytecznych stron.

Liczba uzytkownikéw poszczegdlnych serwiséw internetowych MSZ
waha sie od ok. 1,4 mln do ok. 4 tys. uzytkownikéw rocznie (Srednio-
miesiecznie od ok. 118 tys. do ok. 400 uzytkownikéw). Przyktadowo,
serwis www.msz.gov.pl w 2010 roku odwiedzito 1 417 455 uzytkownikow,
www.poland.gov.pl — 1 406 189, www.polskawue.gov.pl — 129 893, www.
katyncrime.pl — 37 318, a www.e-step.pl — 473726,

26 Informacje pozyskane z Ministerstwa Spraw Zagranicznych w trybie ustawy o dostepie
do informacji publiczne;.
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Podobnie jak w MSZ, w Ministerstwie Srodowiska (MS) za zarzadza-
nie serwisami internetowymi odpowiadajg pracownicy innej niz odpowie-
dzialna za obstuge rzecznika prasowego komorki, tj. pracownicy Biura
Dyrektora Generalnego. Zarzadzanie serwisami internetowymi nalezy do
obowigzkow 2 oséb, a 3 inne odpowiadajg za utrzymanie infrastruktury
teleinformatycznej Ministerstwa Srodowiska. Ponadto w procesie zarza-
dzania serwisami M$ uczestniczy Departament Edukacji Ekologicznej,
realizujgc projekty ekologiczne. Niezaleznie od serwisu www.mos.gov.pl
urzad korzysta z portalu Nasza Klasa (przy okazji organizacji kampanii
,2Dzieh bez samochodu” w 2009 roku), ma takze profile na facebook.
com (od 2010 roku) 1 youtube.com (od 2010 roku). Za zarzadzanie ww.
serwisami spofecznoéciowymi odpowiada Departament Edukacji Ekolo-
gicznej?’.

Ustugi publiczne a nowe technologie

Jedna z ostatnich inicjatyw w zakresie komunikowaniu publicznego
rzadu oraz w zakresie rozwoju ustug publicznych §wiadczonych w opar-
ciu o nowe technologie, jest epuap.gov.pl, czyli Elektroniczna Platforma
Uslug Administracji Publicznej (ePUAP). Inicjatywa zostala uwzgled-
niona w Planie Informatyzacji Pahstwa na lata 2007201028 jako jedno
z glownych przedsiewzie¢ informatycznych majacych na celu budowe
elektronicznej administracji w Polsce. Gléwne cele epuap.gov.pl to z jed-
nej strony stworzenie mozliwoSci zalatwiania przez obywateli spraw
urzedowych za posrednictwem Internetu, a z drugiej stworzenie moz-
liwosci bezplatnego udostepniania przez podmioty publiczne swoich
ustug w postaci elektronicznej. Epuap.gov.pl stanowi¢ ma réwniez probe
stworzenia jednego, fatwo dostepnego 1 bezpiecznego elektronicznego
kanatu udostepniania ustug publicznych. Portal ma zapewniaé¢ sprawng
komunikacje pomiedzy obywatelami a administracja, przedsiebiorcami
a administracjg oraz pomiedzy poszczegdlnymi instytucjami administra-
cji publiczne)?.

Wezesnie], bo w latach 2005-2008, zrealizowany zostal projekt pod
nazwa ,Budowa elektronicznej Platformy Ustug Administracji Publicz-

27 Informacje pozyskane z Informacje Ministerstwa Srodowiska w trybie ustawy o dostepie
do informacji publiczne;.

28 http://www.mswia.gov.pl/portal/pl/256/4635/, 24.09.2011.

29 http://epuap.gov.pl/, 24.09.2011.

SP Vol. 24 / STUDIA | ANALIZY 183



MARCIN ANASZEWICZ

nej (ePUAP)”, ktorego koszt wynidst okoto 32 mln zI. Projekt sfinanso-
wany zostal w 75% ze Srodkéw pochodzacych z Europejskiego Funduszu
Rozwoju Regionalnego (w ramach Sektorowego Programu Operacyj-
nego Wzrost Konkurencyjnosci Przedsigbiorstw na lata 2004-2006),
a pozostate 25% to koszty krajowe. Obecnie platforma ePUAP jest roz-
budowywana o nowe funkcjonalno$ci. Trwajg prace nad rozszerzeniem
wachlarza ustug publicznych §wiadczonych za jej posrednictwem. Dzia-
fania te prowadzone sg w ramach projektu ePUAP2 dofinansowanego
ze Srodkéw 7. osi priorytetowe] Programu Operacyjnego Innowacyjna
Gospodarka. Kwota przyznanego dofinansowania na realizacje ePUAP2
wynosi 140 mln zI. (85% wydatkéw kwalifikowanych to §rodki pocho-
dzgce z Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego, 15% stanowi
wspétfinansowanie krajowe)30. W wyniku realizacji tego projektu ocze-
kiwane jest m.in. obnizenie kosztéow ustug §wiadczonych przez admi-
nistracje publiczng (w wyniku przeniesienia czesci uslug na platforme
elektroniczng, a tym samym ograniczenia liczby spraw zalatwianych
w spos6b tradycyjny), udostepnienie mechanizméw integrujgcych jed-
nostki samorzadu terytorialnego na platformie ePUAP oraz ulatwienie
korzystania z ustug publicznych dostepnych online poprzez wprowadze-
nie jednolitej klasyfikacji ustug (katalogu ustug)3!l. Obecnie ePUAP ma
zaledwie 17 686 tzw. profili zaufanych (bezptatna metoda potwierdzania
tozsamosci obywatela w systemach elektronicznej administracji; jest to
odpowiednik bezpiecznego podpisu elektronicznego, weryfikowanego cer-
tyfikatem kwalifikowanym). Wykorzystujac profil zaufany, obywatel moze
zalatwié sprawy administracyjne (np. wnoszenie podan, odwotan, skarg)
droga elektroniczng bez konieczno$ci pojscia do urzedu3?.

Jak wynika z przytaczanego wcze$niej raportu Mapa drogowa otwar-
tego rzqdu w Polsce, urzedy nadal w bardzo niewielkim stopniu wyko-
rzystujg ePUAP. Autorzy raportu przypominajg, ze system mial stuzyé
jako ,witryna” e-rzadu dla obywateli, zawieraé¢ centralne repozytorium
wzoréw dokumentéw 1 ujednoliconych opiséw ustug publicznych, zapew-
niaé interoperacyjno$¢ systemow, by¢ platformg komunikacji pomiedzy
urzedami oraz ,bramg” do rejestréw centralnych. Cho¢ prawdopodobnie
mniej] wiece] polowa urzedéw zalozyla obowigzkowe skrzynki podawcze
na ePUAP, z badan wynika, ze w codziennej praktyce wiekszo$¢ w ogdle
nie korzysta z tego systemu. Nie jest on tez zintegrowany z wewnetrz-

30 http://epuap.gov.pl/, 24.09.2011.
31 Tamze.
32 Tamze.
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nymi systemami obiegu dokumentéw w urzedach tam, gdzie sie go
uzywa33. Jest to przyktad produktu, ktéry — pozbawiony 1 koncepcii,
1 realnych dziatan promocyjnych (zaréwno zewnetrznych adresowanych
do obywateli, jak 1 wewnetrznych adresowanych do personelu zatrud-
nionego w administracji) — pozbawiony zostal autentyczne] weryfikacji
w warunkach rynkowych.

Dostep do aktéw prawnych

Kolejnym obszarem stosowania nowych technologii w obszarze komuni-
kowania publicznego rzadu jest informatyzacja procesu oglaszania aktéw
prawnych. Zgodnie ze zmianami w przepisach prawnych3* przyjetymi
w 2011 roku wszystkie akty oraz dzienniki urzedowe (Dziennik Ustaw
oraz Dziennik Urzedowy RP ,Monitor Polski”), w ktérych te akty sa
oglaszane, bedgq mialy wylgcznie postac elektroniczng. Celem wprowa-
dzonych zmian bylo ulatwienie 1 uproszczenie dostepu do oglaszanych
aktow prawnych. Ulatwienie takie pozwala na realizacje konstytucyjne;j
zasady zaufania obywatela do pahstwa 1 stanowionego prawa, wynikajg-
cej z zasady demokratycznego panstwa prawnego, okre$lonej w art. 2
Konstytucji Rzeczypospolitej Polskiej. W wyniku wprowadzonych zmian
Polska ma dotaczyé do grupy panstw cztonkowskich Unii Europejskiej,
ktére sg najbardziej zaawansowane w procesie elektronizacji dostepu do
prawa, tj. Austrii, Belgi, Danii, Hiszpanii, Portugalii 1 Wegier. W tych
krajach oficjalnej wersji papierowej dziennikéw urzedowych juz sie nie
publikuje, jedynie w Austrii 1 Belgii na zaméwienie udostepnia sie kopie
papierowe (wydruki) dziennikéw elektronicznych®. Szczegdtowe wyma-
gania techniczne dotyczace m.in. Srodkéw komunikacji elektronicznej
1 informatycznych nos$nikéw danych uzywanych do udostepniania aktow
prawnych okresli rozporzadzeniem Prezes Rady Ministrow.

33 Mapa drogowa. .., s. 99.

34 Ustawa z dnia 4 marca 2011 r. o zmianie ustawy o oglaszaniu aktéw normatywnych
1 niektérych innych aktéw prawnych oraz niektérych innych ustaw (Dz.U. Nr 117, poz.
676).

35 Uzasadnienie do projektu ustawy o zmianie ustawy o oglaszaniu aktéw normatywnych
1 niektérych innych aktéw prawnych oraz niektérych innych ustaw (druk nr 3673), www.
sejm.gov.pl.
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Whioski

Mozemy wskazaé spoleczne czynniki, ktére ograniczajg rozwdj nowych
technologit w obszarze komunikowania rzagdowego. Sa to po pierwsze,
ograniczone ,kompetencje cyfrowe” Polakéw 1 po drugie, duza skala
y2wykluczenia cyfrowego” Polakéw. Z komputera regularnie korzysta w Pol-
sce zaledwie niecate 58% (57,7%) Polakow powyzej 16 roku zycia, chociaz
w roku 2010 69% gospodarstw domowych w Polsce miato co najmniej
jeden komputer, co wérdd krajow europejskich daje Polsce 17 miejsce3®.
Ponadto, mimo ze wlasciwie wszystkie urzedy administracji publicznej sg
juz obecnie dobrze skomputeryzowane 1 podlaczone do Internetu, elek-
troniczne zarzgdzanie dokumentami stosuje sie na niewielka skale, a tam,
gdzie je w ogdle wdrozono, stanowi ono przewaznie tylko dodatek do
standardowego obiegu papierowych dokumentéw. Z badan internetyzacji
urzedéw administracji lokalnej 1 centralnej wynika, ze mimo obowigzku
wynikajacego z ustawy o informatyzacji tylko mniej wiecej trzecia czesé
urzedéw wprowadzita elektroniczny wewnetrzny obieg dokumentéw,
a trend wzrostowy jest niewielki3?.

Jaka jest zatem rola nowych technologii w procesie komunikowania
publicznego rzadu w Polsce? Z jednej strony niewatpliwie mamy do
czynlenia z sytuacjag masowego upowszechnienia nowych technologii
w dziataniach polskiej administracji rzadowej, w tym w komunikowaniu
publicznym rzadu (polityka informacyjna, media relations, zarzadzanie
informacjg publiczna, konsultacje spoleczne, §wiadczenie ustug publicz-
nych, oglaszanie aktéw prawnych). Z drugiej strony mozna mie¢ wra-
zenile, ze powszechnie dostepne narzedzia 1 technologie cyfrowe wyko-
rzystywane sg w spos6b marginalny, zaréwno przez administracje, jak
1 bezposrednich beneficjentéw tych rozwigzan — obywateli (z systemu
ePUAP efektywnie korzysta zaledwie niecate 18 000 oséb, strone pol-
skiego premiera odwiedza miesiecznie zaledwie 100 000 oséb). Jakie sg
wiec przyczyny takiego stanu rzeczy?

Moim zdaniem mozna tutaj wskaza¢ nastepujace mankamenty. Po
pierwsze, brak jest podmiotu odpowiedzialnego za sprawng koordynacje
dziatan rzadu w zakresie wdrazania nowych technologii komunikacyj-
nych38. Do tej pory odpowiedzialne za ten obszar Ministerstwo Spraw

36 Spoteczenstwo informacyjne 20062010, Gtéwny Urzad Statystyczny, Warszawa 2010,
s. 75-76.

37 Mapa drogowa. .., s. 99.

38 Probg utworzenia takiego podmiotu jest powotanie w nowym rzadzie Donalda Tuska
w listopadzie 2011 r. Ministerstwa Administracji 1 Cyfryzacji. Zgodnie z rozporzadze-
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Wewnetrznych 1 Administracji tej misji nie realizuje (przykladem jest
obecny, niski standard funkcjonalny 1 merytoryczny Biuletynéw Infor-
macji Publicznej, za ktérego okreslenie odpowiadalo wlasnie MSWIA).
Po drugie, brak jest polityki panstwa wyrazonej w postaci planéw stra-
tegicznych, precyzyjnych planéw operacyjnych oraz regulacji prawnych
okreslajacych misje, standardy 1 zakres wdrazanych rozwigzan. Po trzecie,
brak jest polityki panstwa oraz kultury organizacyjne; w administracji
panstwowej, ktére wymuszatyby unifikacje dziatah, podnoszenie ekono-
micznoscl 1 efektywnosci dzialah w obszarze komunikowania publicznego
rzadu (przykladem moze by¢ choéby fakt funkcjonowania tylko w admini-
stracji rzadowej kilkuset niezaleznych serwiséw internetowych, catkowicie
réznigeych sie od siebie funkcjonalno$cig 1 wizerunkiem lub dublowanie
przez 90% podmiotéw stron internetowych 1 stron podmiotowych BIP).
Po czwarte, administracja rzagdowa caly czas traktuje Internet 1 nowe
media jako narzedzie jednostronnej komunikacji, a nie jako narzedzie
interaktywnego, dwukierunkowego dialogu z obywatelami. Istotna cze$é
instytucji publicznych w procesie ewolucji nowych technologii w komu-
nikowaniu publicznym zatrzymala sie na wersji 1.0, a cze$¢ nie wyszta
jeszcze z wersji 0.5. Instytucje te korzystaja wylacznie z rozwigzan na
poziomie Web 1.2, a stosowane wybidrczo rozwigzania Web 2.0 stanowig
yelementy dekoracyjne” tradycyjnych stron internetowych, a nie elementy
przemyslanej strategii dziatania. Brak jest polityki panstwa zmierzajace]
do nadawania idei transparentno$ci panstwa wlasciwego miejsca w syste-
mie wartosci 1 codziennej praktyce dziatania stuzby cywilnej. Problemem
sg réwniez wspomniane wczesniej niskie , kompetencje cyfrowe” Polakéw
1 duza skala ich ,wykluczenia cyfrowego”.

Dalszy rozwéj 1 upowszechnianie nowych technologii w obszarze
komunikowania rzagdowego w Polsce wydaja sie oczywiste. Wplyw beda
na to mialy w szczegblnoSci rosngce oczekiwania 1 zglaszane potrzeby
informacyjne bezposrednio ze strony obywateli, a posrednio ze strony
reprezentujacych ich mediéw, organizacji pozarzadowych, a takze ze
strony biznesu. Zintensyfikowanie 1 przyspieszenie tego procesu wymaga
niezwlocznych zmian prawnych 1 instytucjonalnych. Komunikowanie rzg-
dowe w ogéle oraz komunikowanie rzadowe z wykorzystaniem nowych
technologii komunikowania musi sie staé koherentnym elementem

niem Prezesa Rady Ministréw z dnia 18 listopada 2011 r. w sprawie szczegdélowego
zakresu dziatania Ministra Administracji 1 Cyfryzacji (Dz.U. Nr 248, poz. 1479) mini-
ster ten kieruje m.in. nastepujacymi organami administracji rzadowej: administracjg
publiczna, informatyzacja 1 facznoscig oraz nadzoruje Prezesa Urzedu Komunikacji
Elektronicznej.

SP Vol. 24 / STUDIA | ANALIZY 187



MARCIN ANASZEWICZ

programu 1 polityki kazdego rzadu. W przeciwnym razie nie bedzie
mozliwe ani szybkie podnoszenie wspomnianych wcze$niej ,kompeten-
cji cyfrowych” Polakéw, ani ograniczenie ich ,cyfrowego wykluczenia”,
a tym samym nie bedzie mozliwy dalszy rozwdj 1, poglebianie” polskie;
demokracj.

STRESZCZENIE

Tematem artykutu jest znaczenie nowych technologii w procesie komunikowania
rzadowego w Polsce. Komunikowanie rzgdowe rozumiane jest jako komunikowanie
formalne, ograniczone do sfery publicznej, gdzie zasady emisji 1 odbioru komuni-
katu opierajg sie na obowigzujgcych normach 1 przepisach prawnych. Artykul przed-
stawia wybrane przyklady stosowania nowych technologii w procesie komuniko-
wania rzgdowego w Polsce na tle wybranych modelowych rozwigzah amerykanskich
na poziomie federalnym 1 stanowym. Celem autora jest zasygnalizowanie istotnych
tematéw, ktére wymagaja oddzielnej, szerszej dyskusji oraz badan politologicznych.

Marcin Anaszewicz
THE ROLE OF NEW TECHNOLOGIES IN THE PROCESS OF PUBLIC
COMMUNICATION OF THE (GOVERNMENT IN POLAND

The subject of this article is the importance of new technologies in the process
of public communication of the Government in Poland. Public communication is
understood as a formal communication, limited to the public sphere, where the
emission and reception of a message are based on existing law. This paper presents
selected examples of the use of new technologies in the process of communication
of the Government in Poland compared to selected model solutions of U.S. federal
and state level. The aim of this article is to point out certain issues that require
a separate, broader discussion and research.

KEY WORDS: public communication, new technologies, the Internet, digitalization,
government administration
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Wstep

Klucz do zrozumienia probleméw ustrojowo-politycznych Karaczajo-
-Czerkiesji tkwi w historii politycznej] Kaukazu, zwlaszcza ludéw 1 obsza-
row, na ktérym zostala ona utworzona. Z historii tej m.in. wynika, ze
dekompozycja naturalnych proceséw narodowo 1 panstwowotworczych
w regionie w istotnym stopniu byla konsekwencjg rywalizacji geopolitycz-
nej w regionie, nade wszystko jednak podbojow 1 kolonizacji rosyjskie;
a nastepnie ustanowienia radzieckiego porzadku ustrojowego. Bilans

1

Tekst powstal w ramach miedzynarodowego projektu badawczego pt. Przywédztwo
1 elity polityczne w panstwach Kaukazu (kierownik projektu: Tadeusz Bodio). Projekt
jest realizowany przez Zaklad Badan Wschodnich Instytutu Nauk Politycznych przy
wspOlpracy z Miedzyinstytutowa Pracownig Badah nad Rosjg 1 PaAstwami Poradziec-
kimi Wydziatu Dziennikarstwa 1 Nauk Politycznych oraz krajowymi 1 zagranicznymi
osrodkami akademickimi reprezentowanymi przez autoréw. Celem projektu jest préba
opisu 1 wyjas$nienia specyfiki transformacyjnej struktur wladzy, gtéwnie mechanizméw
wytaniania 1 funkcjonowania modeli przywédztwa 1 elit wladzy w panstwach Kau-
kazu Potudniowego (Gruzji, Abchazji, Osetii Potudniowe], Azerbejdzanie, Armenii
1 Gérskim Karabachu) 1 rosyjskich republikach Kaukazu Pélnocnego (Dagestan, Kara-
czajo-Czerkiesja, Kabardo-Batkarska, Osetia Pétnocna-Alania, Czeczenia, Inguszetia,

Adygeja.
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tego okresu w historii Kaukazu Pétnocnego stanowi wspélczesnie przed-
miot ostrych sporéw naukowcéw 1 politykéw. Nie wglebiajac sie w te
spory mozna jednak konstatowal, ze trwajacy stulecia zlozony proces
dekompozycji naturalnych proceséw polietnicznych generowatl potencjat
konfliktogenny, ktéry w calej okazatosci ujawnit sie po rozpadzie ZSRR
1 po dzien dzisiejszy oddzialuje negatywnie na procesy transformacyjne
w Karaczajo-Czerkiesji 1 innych republikach Kaukazu PéInocnego.

Sama historia wieloetniczne] Karaczajo-Czerkiesji, zwlaszcza elit
politycznych Czerkieséw 1 Karaczajéw, ich roli w procesach narodowo
1 panstwowotworczych zawiera wiele ,biatych plam”, a rekonstrukeji ich
dziejéw nie ulatwia wspélczesny stan badan, ktére sg uwiklane w polityke
historyczng, aktywnie wykorzystywang w ,grze o wladze” 1 przyszio§é
republiki. Polityka ta oscyluje ona miedzy faktami a falsyfikacjg 1 mani-
pulacja?.

W niniejszym artykule zostata podjeta préba wyjasnienia tych wyda-
rzeh zapisanych na kartach historii politycznej Czerkieséw, Karaczajow
1 innych grup narodowos$ciowych, ktére mialy bezposredni lub posredni
wplyw na wspélczesne problemy ustrojowe Karaczajo-Czerkiesji oraz jej
elit politycznych.

2 Istniejace badania historyczne nad Karaczajo-Czerkiesjg bazujg w nie mniejszym stop-
niu na hipotezach niz odpowiedziach dotyczacych fundamentalnych kwestii dotycza-
cych proceséw narodowo 1 panstwowotwérczych. Nierzadko historia polityczna Kara-
czajéw, Czerkieséw czy innych lokalnych wspélnot narodowych byta pisana na nowo
— pod dyktando wtadz carskich 1 radzieckich, takze pod wplywem wtadz lokalnych czy
sgsiednich republik. Zaleznie od koniunktury polityczne] pojawialy sie kolejne wersje
tej historil 1 interpretacje proceséw etnopolitycznych z calym ich bagazem (pochodze-
nie narodowoscl 1 grup etnicznych, specyfika ich tozsamosci 1 odrebnosci a zarazem
,sztuczne” ich scalanie, w tym Karaczajéw 1 Batkar6w, migracje 1 deportacje oraz zadania
rehabilitacji narodowej 1 terytorialnej, tradycje polityczne, organizacja systemu wladzy,
,dobrowolne” przylaczenie do Rosji itp.). Jej rekonstrukeji nie utatwiajg m.in. podejmo-
wane w okresie stalinowskim préby ,wymazania” Karaczajéw z historii regionu, fakty
reglamentacji 1 kontroli badan etnohistorycznych, niszczenia materialnych §wiadectw
ich historii. Réwniez obecnie sytuacja polityczna w regionie 1 republice nie sprzyja
rzetelnemu odtworzeniu historii obu narodéw. Wtadze Karaczajo-Czerkiesji, podobnie
jak republik sasiednich oraz ugrupowania o charakterze nacjonalistycznym 1 funda-
mentalistycznym nadal traktujg historie Czerkieséw 1 Karaczajéw jako narzedzie walki
politycznej o jej ksztalt ustrojowy 1 wladze. Nie wszystkie archiwa sa dostepne, za$ stan
badan nad elitami jest w stadium poczatkowym.
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Od podbojéw do kolonizacji i deportacji

Etnogeneza Czerkieséw doczekala sie wielu wersji 1 stanowi przedmiot
ozywionych sporéw wsréd historykéw, etnologéw 1 etnograféw. Generalnie
przyjmuje sie, ze siega ona X—XIII wieku3, a wiec przypada na okres
wielkich zmian w regionie zwigzanych z upadkiem niegdy$ ogromnego
imperium Alanéw 1 najazdéw wojsk Czyngis-chana oraz Timura w XIV
wieku. Alania byla panstwem z dobrze rozbudowanym 1 scentralizo-
wanym systemem wladzy, ktérego centrum administracyjno-polityczne
mies$cifo sie na terenach obecnej republiki Karaczajo-Czerkieskiej*.
Nieco pézniej, bo z XIII-XIV wiekiem wigze sie etnogeneze Karacza-
jéw — narodu turkijskojezycznego. Od XIV wieku zaczynaja sie osiedlaé
Abazynczycy, a nastepnie Nogajowie — potomkowie plemion mongolskich
wchodzacych w sklad Zlotej Ordy. Sktad polietniczny obszaru obecnej
Karaczajo-Czerkiesji formowat sie w kolejnych wiekach — nieustannym
wojnom 1 najazdom oraz podbojom 1 kolonizacji rosyjskim towarzyszyty
migracje ludnosci, pojawili sie Kozacy, Ukraifcy 1 inna ludno$é naply-
wowa z Europy Wschodnie;.

Poczatki kontaktéw dyplomatycznych Cezerkieséw 1 Karaczajow
z Imperium Rosyjskim siegajg XV wieku. Trwajace od XIV wieku najazdy
wojsk chana krymskiego 1 Tatar6w na Czerkieséw oraz ich zalezno§é
1 daniny, jakie musieli w tego tytutu ponosié¢ spowodowaly, ze ich wladcy
zaczell staé poselstwa do Moskwy. Jedno z takich poselstw wystal Temu-
riuk w 1557 roku z prosbg o przylaczenie podlegtego mu terytorium do
Rosji. W kolejnych latach stosunki Temuriuka z dworem carskim oparte
na sojuszu polityczno-wojskowym przeciwko Chanatowi Krymskiemu
ukladaly sie poprawnie. Zawarl on m.in. tajny ukfad z Iwanem GroZnym
zobowigzujac sie m.in. do udzialu w wojnach z Imperium Osmanskim.
Jego cérka Maria zostata drugg zong Iwana GroZnego, za$ brat zajmo-
wal wysoka pozycje na dworze carskim Ksigzeta czerkiescy powigzani
z dworami rosyjskimi byli nawet postrzegani jako potencjalni kandydaci
do tronu rosyjskiego’.

W opinii niektérych historykéw Czerkiesja od XV do XVIII wieku
stanowita dos§¢ jednolita przestrzen etnopolityczng z wlasng kulturg
1 prawem zwyczajowym okres$lajgcym ustroje polityczne ponad dziesie¢

3 Zob. Zakluéenije Instituta etnologii i antropologii RAN: eto edinyj cerkieskij narod (dokument
z 10 maja 2010 roku), http://circassiaste.blogspot.com/2011/04blog-post_413.html

4 Zob. KM. Kodzaev, Verchovnad vlast Alan (I-X vv.), Vladykavkaz 2008.

5 Zob. M. Blijev, Cerkesd i Cerkiesy. Kratkij ocerk isstorii, Moskva 2011.

SP Vol. 24 / vaRIiA 191



TADEUSZ BODIO

ksiestw (w tym Wielkiej Kabardy, w ktérej sktad wchodzil Karaczaj)
powigzanych ze sobg zwigzkami rodowo-plemiennymi, a nawet sojuszami
polityczno-wojskowymi®. Systemy wladzy w tych organizmach etnopo-
litycznych wykazywaly pewne podobienstwa, ale 1 réznice — zaleznie
od historii formowania sie poszczegdlnych etoséw, tradycji rodowo-ple-
miennych, organizacji 1 stylu zycia czy wyznawanej religii. Wéréd nich
byli wyznawcy chrze$cijanstwa 1 1slamu. Elity wladzy Czerkieséw byly
rekrutowane gléwnie na podstawie rodowej i etnicznej. Sciezki tej rekru-
tacji okreslato prawo zwyczajowe 1 muzulmanskie. Podstawa organizacji
wspdlnot o cechach panstwowych byly hierarchiczne 1 sztywne struktury
spoleczne tworzgce skomplikowang piramide klas 1 warstw z reglamento-
wanym ich statusem, przywilejami i obowigzkami’. Na szczycie tej pira-

6 Ludno$¢ zajmujaca dang przestrzen stanowita zlozony konglomerat réznych grup
narodowo$ciowych 1 etnicznych tworzacych wspélnoty niejednokrotnie ze specyficz-
nymi cechami ustrojéw politycznych, tradycji, stylu zycia, stopniem przywigzania do
wyznawanych religii. Wedtug niektérych badaczy trudnosci zwigzane z wyraZnym prze-
prowadzeniem linii demarkacyjnej miedzy Czerkiesami a innymi grupami narodowo-
Sciowymi, ich specyfikg ustrojowa czy kulturowa tkwig swoimi korzeniami jeszcze w cza-
sach najazdéw mongolskich, kiedy to ludno$§¢ zamieszkalg na tej przestrzeni (Adygéw,
Kabardyjczykéw 1 innych grup etnicznych) zaczeto nazywaé Czerkiesami. W rezultacie
wspoélczesnie spotyka sie poglady, ze Czerkiesja byla krajem Adygéw. Warto zwrécié
uwage, ze Adygowie sami sie nazwali Czerkiesami 1 nazwa ta utrwalila sie w XIX 1 XX
wiekach. Termin ,Czerkiesi” takze wykorzystywano do okreslenia Karaczajéw (,karacza-
jescy Czerkiesi”) i Batkaréw. Nie mniej kontrowersyjna jest ocena stopnia zaawansowa-
nia w danym okresie proceséw narodowo 1 panstwowotworczych. Niektorzy z badaczy
sktaniajg sie do pogladu, ze Czerkiesi owladali organizacja o cechach protopanstwowych
1 znajdowali sie¢ na progu budowy wlasnej pahstwowosci, a jeszcze inni — ze Czerkie-
sja miafa status panstwa konfederacyjnego utrzymujacego stosunki dyplomatyczne (sg
tez badacze, ktérzy prezentuja opinie, ze takiego panstwa jak Czerkiesja nie bylo, ze
nie mozna méwi¢ o Czerkiesach jako jednej nacji itp.). Nie mniej kontrowersyjne sa
proby wyjasnienia etnoniméw ,Czerkies” 1 ,Karaczaj”. W jednej z nich wskazuje sie,
ze nazwa ,Karacza)” wywodzi sie od sléw ,kara” — czarny 1 ,czaj” — rzeka (Kuban).
Z kolei legenda glosi, ze ,Karaczi” to réd, z ktérego wywodzi sie naréd Karaczajow.
Szczegbtowo na temat etnogenezy Czerkieséw 1 Karaczajéw m.in. M. Bijey, Cerkessd. ..,
s. 13 1 nast.; V.Sz. Nachuscev (red.), Narody Karaéajevo—éerkessi: istorid 1 kultura, Cerkiesk
1998 (rozdz. IV); Ch. King, Imagining Circasia: David Urguhart and the Making of Nort
Causasus, ,The Russian Reviv”, 2007 (april), nr 2, s. 238 1 nast.

7 N. Karlsgof opisujac jeszcze w 1850 roku ustrdj polityczny konglomeratu plemion
czerkieskich zwracal uwage, ze ich wspélnoty tradycyjnie dzielily sie na sze§¢ klas, naj-
wyzsze] byli usytuowani ksigzeta, najnizej niewolnicy. W potowie XIX wieku struktura
wewnetrzna tych plemion zaczeta ewoluowad a wraz z nig system tradycyjny system
wladzy (gléwnie pod wplywem kolonizacji, zniesienia panszczyzny, handlu niewolni-
kami) tworzgc trzy wolne 1 trzy zalezne (w réznym stopniu) klasy. Autor takze zwraca
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midy znajdowali si¢ feudalni ksigzeta (,pszi”) 1 stan szlachecki (,worok”
— o zréznicowanym statusie). Réwniez elitarng pozycje w tej piramidzie
zajmowalo lokalne duchowienstwo, sedziowie oraz starszyzna cieszgca si¢
autorytetem. Tradycyjna ,Chasa” — zgromadzenie przedstawicieli uprzy-
wilejowanych warstw spotecznych o cechach instytucji ustawodawcze]
(pbzniej konsultacyjnej) byla miejscem, w ktérym rozstrzygano o naj-
wazniejszych sprawach zycia wspélnot czerkieskich. Na system wladzy
wplyw wywierata militaryzacja zycia. Niektorzy historycy sklaniajg sie
do pogladu, ze najazdy 1 wojny stanowily podstawe, na ktérej rozwi-
jaly sie wspélnoty czerkieskie®. Wyksztalcily one odrebne elitarne klasy
mistrzowsko owladajgce sztukg wojenng oraz ,instytucje najazdow” z jej
zwyczajowym prawem prowadzenia wojny, kodeksem honorowym 1 etyka.
Wraz z nasilajaca si¢ ekspansja terytorialng Rosji, budowa fortow
1 stanic kozackich stosunki dwustronne ulegaly ostabieniu. W 1763 roku
rozpoczeta sie wojna ,czerkiesko-rosyjska”1%. Bezposrednim jej powodem
byla budowa twierdzy Mozdok w centralnej czesci Kabardy, w ktore;
krzyzowaly sie wazne szlaki komunikacyjne regionu. Ponad 100 letnia
wojna przebiegala na ziemi 1 morzu. Do 1774 roku Rosjanie opanowali
Wschodnig Czerkieske 1 przytaczyli jej terytoria do Imperium!™.
Wyjatkowo dtugo 1 z r6znym natezeniem trwala wojna w Zachodnie;j
Czerkiesji. Jej dynamika ulegta przyspieszeniu po podpisaniu w 1829
roku Traktatu w Adrianopolu, na ktérego mocy Turcja uznala aneksje

uwage, ze w organizacji zycia Czerkieséw rodzina zajmowala szczegélnie wazng pozy-
cje. Rodziny jednego rodu lub , familii” tworzyly zwigzek rodowy. Same za$ , familie”
zaleznie od pochodzenia dzielily sie na odgalezienia, z ktérych kazde tworzylo sojusz
rodowy. Mozna dodaé, ze odgalezienia te tworzyly swoiste drzewo genealogiczne, ktére
zarazem okre§lato status rodzin, rodéw 1 zwigzkéw rodowych w strukturze spoteczne;j.
Podstawowe funkcje tych wspélnot sprowadzaly sie do zapewnienia bezpieczenstwa ich
czlonkom. Kwestie sporne byly rozstrzygane gléwnie przed sad posrednikéw. W spra-
wach wymagajacego wspélnego rozstrzygniecia zwolywano zgromadzenia. Wiece] na
ten temat: N. Karlsgof, O politiceskim ustrojstvie Cerkieskich plemion, naselaiis¢ich severno-
vostocnyj biereg éernego Morid, ,Russkij Vestnik”, Moskva 1860, nr 8, http://www.cauca-
sushistory.com/index.php?act=news&id=78
Zdaniem historykéw jedng z przyczyn tego stanu rzeczy (,wojna stala sie rzemiostem”)
byla migracja Czerkieséw po wplywem najazdéw mongolsko-tatarskich z zyznych ziem
Alani do péinocnej czeéci Kaukazu 1 wschodniego wybrzeza Morza Czarnego — na
tereny nieurodzajne 1 blotniste, gdzie panowaly gorsze warunki Zycia 1 gospodarowania.
9 Zob. M. Bijey, Cerkesd..., s. 21 i nast.
10 S, Chodko, Istorid Cerkiessi w srednie vieka i novoje vremid, Izd. St. Petersburskogo Uni-
versitieta, 2001, s. 557—630.
11 Zob. Russko-Cerkieskad vojna 1763-1864 gg. i jejo posliedstvid, http://circassiastate.blog-
spot.com/2011/04/1763-1864.html
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Kaukazu przez Rosjan!?. Nie mniej istotne bylo zaangazowanie dyplo-
matyczne 1 militarne panstw zachodnich w regionie, w tym Anglii obie-
cujace] Czerkiesom niepodleglos§é!s.

,Wojna czerkiesko-rosyjska” zdynamizowata proces konsolidacji poli-
tyczno-militarnej Czerkieséw. W czerwcu 1861 roku ich przywddcey
zawarll ,nadzwyczajny sojusz”, utworzyli Medzlis (Najwyzsze Zgroma-
dzenie Wolnych Czerkieséw), w ktérego sktad wchodzito 15 czlonkéw
(po 5 z kazdej wspdlnoty etnicznej tworzgcej sojusz). Byl to organ wia-
dzy permanentnie dziatajacy, obdarzony kompetencjami ustawodawczymi
1 wykonawczymi. Jego decyzja terytoria Czerkieséw zostaly podzielone na
12 okregdw, ktérych wladze miata pelni¢ lokalna elita — przedstawiciele
starszyzny, duchowienstwa 1 sedziowie muzulmanscy!*.

Liderzy Medzlisu doskonalac system zarzadzania 1 administrowania
terytoriami czerkieskimi, zbierajgc podatki na cele wojenne zarazem
wykazywali znaczgca aktywnos§¢ dyplomatyczng. Wysytali poselstwa
1 petycje do panstw zachodnich, prowadzili takze rozmowy z Rosja. Byli
skfonni uznaé zwierzchnictwo cara Aleksandra II pod warunkiem zacho-
wania terytorium, tradycyjnego systemu zarzgdzania oraz rezygnacji
kolonizatoréw z planéw ich przesiedlenia. Jednak memorandum lideréw
Medzlisu w te] sprawie zostalo zignorowane przez dwoér carski. W ocenie
historykéw utworzenie Medzlisu bylo pierwsza podjety przez Czerkie-
séw proba organizacji wlasnego scentralizowanego panstwa 1 konsolida-
cji elit wladzy reprezentujacych wszystkie grupy subetniczne. Elity te
wykazywaly zdolno$ci do prowadzenia skoordynowanej polityki 1 dziatan
wojennych®.

Walki o Czerkiesje Zachodnig trwaly do 21 maja 1864 roku, wowczas
to padt ostatni punkt oporu — Kbaada (Czerwona Polana koto Soczi).
Rezultaty wojny okazaly sie wyjatkowo dramatyczne. Czerkiesi staneli
m.in. przed alternatywg uznania zwierzchnos$ci Rosji carskiej 1 deportacii

12 Szczegbtowo o stosunku Czerkieséw do ustaleh zawartych w Traktacie w Adrianopolu:
M. Bijey, éerkessd..., s. 41.

13 Warto odnotowaé, ze kregi emigracji polskiej na Zachodzie podejmowaly dzialania
majace na celu naglo$nienie ,wojny czerkiesko-rosyjskiej” 1 pozyskanie wsparcia dla wal-
czacych o niepodleglo§é Czerkieséw. Réwniez w wojnie tej braty udzial oddzialy zbrojne
sktadajace sie z polskich emigrantéw pod koniec lata 1963 roku. Kontakty polsko-czer-
kieskie siegaja swoimi korzeniami znacznie glebiej w historie — oddzialy czerkieskie
m.in. uczestniczyly w wojnach ze Szwedami i Turkami. Zob. Russko-Cerkiesskad vojna. ..

14 Zob. S. Chodko, éerkiesskij Medzlis, http://www.circassiaonline.org/culture/history/161-
cherkesskij medzhlis.htm.

15 Tamze, s. 104.
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na inne tereny (zamieszkania w otoczeniu stanic kozackich 1 w warun-
kach rezimu policyjnego) lub przesiedlenia do Imperium Osmanskiego
oraz innych panstw. Rozpoczete juz w czasie wojny deportacje ulegly
przyspieszeniu po przegrane] Czerkieséw 1 trwaly do konca XIX wieku.
W pierwszej kolejnosci deportowano 1 represjonowano tradycyjne elity
polityczne. Wspdlczeénie historycy toczg spory, ile ofiar pochloneta
wojna. Niektére zrédla nawet podaja, ze w dzialaniach wojennych zgineto
ponad 20% Czerkieséw, za§ w wyniku wojny utracili oni 9/10 terytoriéw
1 ponad 90% ludnosci’®. Z 1,5 mln wysiedlonych Czerkieséw ok. 0,5 mln
dotarto do brzegéw Turcji oraz tylko niewielky liczebnie ich czeéé¢ depor-
towano na nizinne tereny Kubania (w opinii historykéw rosyjskich dane
te sg zdecydowanie zawyzone)!’.

Skutki wojny okazaly sie niezwykle brzemienne dla Czerkieséw 1 bez
ich kontekstu nie spos6éb wyjasnié rzeczywistego podtoza obecnej sytuaci
polityczne] w regionie, jak 1 w samej Republice Karaczajo-Czerkieskie;.
Otéz w przesztosci Czerkiesi dominujac politycznie, militarnie 1 demo-
graficznie w pélnocnej czesct Kaukazu w pierwszych latach istnienia
ZSRR stanowili juz tylko niewielkg grupe narodowos$ciowa, a przed roz-
padem panstwa zwigzkowego jeszcze mniejszg. Obecnie zaliczani do
narodu tytularnego Karaczajo-Czerkiesji liczg 56,4 tys. (11,9%) 1 plasuja
sie na trzeciej pozycji — za Karaczajami — 194,3 tys. (41%) 1 Rosjanami
150 tys. (31,6%)5.

Wojna odcisneta silne pietno na mentalnosci kolejnych pokolen Czer-
kieséw, takze na polityce prowadzonej przez ich elity w Karaczajo-Czer-
kiesji oraz relacjach z wladzami centralnymi Federacji Rosyjskiej. Elity te
generalnie stoja na stanowisku, ze ekspansja Rosji miata na celu ,czystki
etniczne” na Kaukazie, a w konsekwencji biologiczne wyniszczenie narodu
czerkieskiego oraz likwidacje jego bytu panstwowego. Zadaja oficjalnego
uznania przez Kreml zaplanowanego przez Rosje carska ludobdjstwa,

16 Kwestia ta w ostatnich latach stanowi przedmiot ostrych sporéw wérdd historykéw. Roz-
bieznoé¢ danych, zaleznie od Zrédta, a dotyczacych wysiedlenia Czerkieséw jest bardzo
duza. Czeé¢ historykéw sklania sie do pogladu, ze ludno§¢ Wschodniej 1 Zachodniej
Czerkiesji liczyta ok. 2,5 mln, z kolei inni podajg wyzsze cyfry. Zob. Russko-Cerkieskad
vojna. ..; T.Ch. Kumykov, Problemy Kavkazskoj vojny i vyselenije éerkiesov v priediely Osman-
skoj imperii (20-70 gg. XX v.) Sbornik archivalnych dokumentov, Nalcik 2001 1 in. prace.

17 Dosé reprezentatywny przeglad pogladéw historykéw zachodnich, ale takze czerkieskich
1 rosyjskich na dany temat zawarty jest w m.in. artykule prof. M. Czucha pt. Genocyt
Cerkiesov — istord problemy, chronika sobytiej, naucnyje zaklucenije, http://www.parlament.
ge/files/1544_32742_447460_genocidi-ru.pdf

18" Dane z 2010 roku.
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rehabilitacji 1 opartej na zasadach parytetu reprezentacji w strukturach
wladzy republiki, ale takze prawa do ustanowienia wlasnej formy bytu
panstwowego w ramach federacji. Elity czerkieskie w tych dgzeniach sa
wsplerane przez cze$¢ elit z innych republik Kaukazu oraz spotecznosé
miedzynarodowa. Warto odnotowad, ze Gruzja jest pierwszym pahstwem,
ktérej parlament uznatl ,ludobéjstwo Czerkieséw” (20 maja 2010 roku).
Natomiast X Sesja Zgromadzenia ONZ (27-30 maja 2010 r.) uchwalita
specjalng rezolucje skierowana do wladz Federacji Rosyjskiej, aby uznata
Czerkieséw za nardd oraz ich prawo powrotu do ojczyzny — Czerkiesji
wraz z uznaniem podwodjnego obywatelstwa 1 prawem wyboru miejsca
osiedlenial®.

Nie mniej dramatycznie ksztaltowaly sie stosunki niewielkiego Kara-
czaja (z ludno$cig wyznajaca sunnicki odlam islamu) polozonego w waz-
nym, strategicznie punkcie Kaukazu (w gérskiej czesci rzeki Kubah pod
masywem Elbrusu) z Rosjg carskg. Karaczaj — jak pisze w kontrower-
syjnej pracy L M. Mizew — byt samodzielnym organizmem etnokulturo-
wym, ktéry w okresie kolonizacji znajdowat sie na progu budowy wlasnej
panstwowosci?’. Charakteryzowal sie osobliwym ustrojem politycznym
z systemem rozwinietych ksiestw dynastycznych podporzadkowanych
najwyzszemu wladcy (Olijowi).

System elit wladzy Karaczajéw byl rozbudowany. R.S. Tebujew 1 R.'T.
Chatujew wskazuja, ze ich organizacja polityczna opierala sie na trzech
instytucjach wladzy: a) organach bezposredniej demokracji; b) organach
przedstawicielskich; ¢) osobach pelnigcych wazne funkeje. Autorzy takze
zwracajg uwage, ze u Karaczajow istnialy dwa rodzaje przedstawiciel-
skich organéw zarzadzania: spoleczne 1 stratyfikacyjno-korporacyjne?!.
Réwniez do instytucji kreujgcych elity wladzy Karaczajow wladzy nalezy
zaliczy¢ system zarzadzania sprawami wojskowymi 1 religijnymi.

Z rozproszonych 1 kontekstowych badan nad historig ustroju poli-
tycznego Karaczajéow wynika, zlozony system wladzy kreowal piramide
elit o réznych statusach 1 kompetencjach. O pozycji zajmowanej w eli-
tach wladzy decydowato gléwnie pochodzenie rodowe (réd — ,ceok”). Na
szczytach elity wladzy plasowali sie arystokraci wywodzacy sie z bialej

19 Zob. UNPO 10th General Assembly Resolution on Circassia. Xth Session of the UNPO
General Assembly 27-30 may 2010, Rome, Italy, http://circassiaste.blogspot.com/
2011/04/10.html

20 Zob. .M. Miziev, Istorid Karacaevo-Balkarskogo Naroda z drevniej§ych dniej do prisoedinienid
k Rossii, Nal¢ik 1995 (rozdz. VII).

21 Zob. R.S. Tebujev, R.'T. Chatujev, Ocerki istorii Karacajevo-Balkarcev, Moskva-Stavropol
2002, s. 88.
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koSci (,bialy réd” — ,aksjuek”), wywodzacej sie od legendarnego przy-
wodey Karaczi, 1 ktérzy zmonopolizowali wladze na terenach wiejskich,
bijowie (,karaczi-byj”) 1 bekowie (,karaczi-bek”) wywodzacy sie z gorskich
rodéw ksigzecych (,tan-bijéw”) sedziowie, duchowni 1 dowddcy wojskowi,
ktérzy nie musieli wywodzi¢ sie ze znakomitych rodéw. Na najnizszym
pietrze struktury spotecznej znajdowali sie chlopi, za§ niewolnikom nie
przystugiwali zadne prawa.

Cecha charakterystyczng ustroju Karaczaja byta m.in. Chalk Tijre”
(lub ,bajtun-tijre”). — pochodzaca z wyboru instytucja centralizowane]
wladzy przedstawicielskiej faczaca funkcje ustawodawcze 1 sgdownicze)
o zlozonej strukturze wewnetrznej (,Bij-Tyre”, ,El-Tyre”, ,Sart Tijere”
11n.) 1 $ciéle reglamentowanych kompetencjach??.

Z badan R.S. Tebujewa 1 R.'T. Chatujewa wynika, ze ,Chalk Tijere”
pelnita role swoistego parlamentu w systemie samorzadnosci Karacza-
jow. Wylgcznym prawem tego organu bylo wprowadzanie zmian do
prawa zwyczajowego. W zgromadzeniach narodowych obowigzkowo
uczestniczyli przedstawiciele rodéw ksigzecych. Istniata takze instytucja
nadzwyczajnych zebrah narodowych (,Sart-tijre”). Zebrania te byly zwo-
tywane wylacznie w nadzwyczajnych sprawach, np. dotyczacych wojny
1 pokoju, uczestniczyli w nich przedstawiciele wszystkich ,,dzamagatéw”.
Na poziomie autu funkcje instytucji demokratycznej spelniat ,dzama-
gat” — zebranie przedstawicieli wspélnoty o funkcjach przedstawicielsko-
-zarzadzajgcych 1 sadowych, na ktérym podejmowano decyzje w jawnym
glosowaniu.

Do spotecznych organéw przedstawicielskich nalezata rada starszych
(,El-tyjre”) liczaca ok. 5-9 czlonkéw 1 wywodzaca sie ze znakomitych
rodéw, pézniej byla ona formowana w drodze wyboréw. Owladata ona
kompetencjami administracyjnymi, gospodarczymi, cze$ciowo sado-
wymi. Z kolei drugi typ organu przedstawicielskiego (,Bij-tijre”) byt
zarezerwowany wylgcznie dla arystokracji. Regulowal on relacje miedzy
,bialg koscig” (,aksjuek”). Funkcjonowata réwniez instytucja rady ksigzat

22 Zob. Ch. Malkonduev, Ch.A. Sabancev, Tijre kak forma organizacji upravlenid v srednie-
viekovoj Balkarii i Karaéaje, ,Sovremiennyj byt 1 kultura narodov Karaéajevo-éerkesii",
Cerkiesk 1990; Ju.N. Asanom, Rodostvennyje obedinienid adygouv, balkarcev, karadajevcev
o osetin v proslom, Nal¢ik 1991; L.G. Sviecnikova, Sevierno-kavkazkij region: problemy istorii
i prava, ,Pravo”, wyp. 3, Stavropol 2001. Temirbulatov, Pravovyje regulivovanije soslovnych
otnoSenij v Karacaje i Balkarii XVII-XIX vv.; R.'T. Chatueyv, Iz potestarno-politiceskoj kultury
karacaevcev i balkarcev: organizacid, ideologid i symbolika vlastii, avtorieferat kandidatskoj
dissertacii, Karacajevsk 2000.
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(,bij-kengesz” uczestniczyli w nim bije (,taubije”) rozpatrujgca sprawy
dotyczace arystokracji)?3.

W czerwcu 1826 roku wladze Karaczaja zawarly z Rosjanami umowe
o neutralno$ci. Cho¢ strony wzajemnie zarzucali sobie famanie posta-
nowieh umowy, to w istocie w $wietle planéw podboju Kaukazu stano-
wita ona wybieg taktyczny urzednikéw carskich. Dosé szybko, bo juz
w 1928 roku Rosjanie wystali ekspedycje wojskowa pod dowddztwem gen.
Emanuela z zamiarem przylaczenia Karaczaja do Imperium. W dniu
20 pazdziernika pod Kart-jurta doszto do starcia zbrojnego oddzialéw
karaczajeskich z wojskami carskimi — kilkukrotnie silniejszymi liczebnie
1 uzbrojonymi w artylerie. Karaczajowie poniesli porazke. Ich delegacja
w celu unikniecia pogroméw ludnosci 1 tak dziesigtkowanej przez epide-
mie, zawarla porozumienie o przylaczeniu Karaczaja do Imperium przy
jednoczesnym zapewnieniu Karaczajow przez strone rosyjska, ze beda
mogli zachowad tradycyjny porzadek prawno-polityczny oraz istniejgcy
system wladzy wraz z mechanizmami rekrutacji elit bazujacymi na nor-
mach adatu 1 szariatu.

Na poszczegdlnych etapach podboju obszaréw Czerkieséw 1 Kara-
czajéw kolonizatorzy stosowali elastyczng polityke wobec lokalnych elit
wladzy — od ich pozyskania dla potrzeb stuzby pahstwowe] do ostabienia
ich wplywéw oraz eliminacji fizycznej. Jednym z elementéw tej polityki
bylo etapowe wdrazanie rosyjskich planéw zarzadzania przylaczonymi
terytoriami. W rezultacie na rusyfikowanych obszarach zaczely funkcjo-
nowaé dwa systemy zarzadzania: centralny 1 etniczno-lokalny. Pierwszy
— administracyjno-wojskowy pozostawal w gestii urzednikow carskich,
za§ drugi — tradycyjny 1 kontrolowany przez Rosjan regulowal stosunki
na poziomie rodéw 1 auléw. W drugiej potowie XIX wieku po kolejnych
reformach ustrojowo-administracyjnych, wlaczeniu terytoriéw w sktad
obwodu kubanskiego 1 dalszego osiedlania na nich Rosjan tradycyjne
instytucje wladzy zaczely by¢ stopniowo wypierane z zycia Czerkiesow
1 Karaczajow.

Elity i radzieckie eksperymenty ustrojowe
Po kolonizacji 1 rusyfikacji nastgpil okres sowietyzacji regionu. Bolszewicy

zaczell przejmowaé wladze na obszarach obecnej Karaczajo-Czerkiesji
juz w marcu 1918 roku — w warunkach wojny domowej, w ktérej wila-

23 Zob. R.S. Tebujev, R.T. Chatujev, Ocerki istorii..., s. 89-94.
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dza a obszarach karaczajo-czerkieskich kilkakrotnie przechodzita do rak
bialogwardzistéw.

W trakcie wojny trwajacej do 1920 roku?* biatogwardzisci, jak 1 bolsze-
wicy podejmowali préby ustanowienia wlasnych porzadkéw ustrojowych.
Pierwsi na kontrolowanych terenach przynaleznych Czerkiesom 1 Kara-
czajom budowali system zarzadzania wykorzystujgc zaréwno doswiad-
czenie z kolonizacji carskiej, jak 1 rewolucji burzuazyjno-demokratycz-
nej?, a nade wszystko uwzgledniajac potrzeby wojny z bolszewikami. Do
struktur wladzy rekrutowano gléwnie lojalnych przedstawicieli ludnosci
naplywowej oraz tradycyjnych elit etnicznych, ktérzy byli wynagradzani
za sluzbe na rzecz biatogwardzistow.

Z kolei bolszewicy 1918 roku kontrolowane obszary obecnej Kara-
czajo-Czerkiesji wlaczyli w sklad trzech sztucznie wykreowanych 1 krétko
1stniejacych republik: w kwietniu do Radzieckiej Republiki Kubania, pod
koniec maja do Kubansko-Czarnomorskiej Republiki Radzieckiej, w lipcu
do Péinocno-Kaukaskiej Republiki Radzieckiej. Nastepnie w styczniu
1920 r. zostaly one wlgczone do Gérskiej Autonomicznej Socjalistyczne)
Republiki Radzieckiej. W dniu 17 listopada odbyl sie zjazd narodow
Obwodu Terskiego (z udzialem J. Stalina, S. Ordzonikidze 1 S. Kirowa),
na ktérym podjeto oficjalng decyzje o utworzeniu gérskiej republiki skta-
dajacej sie z szeSciu okregbw, a dwa dni pézZniej o utworzeniu Okregu
Karaczajeskiego. Natomiast w koncu grudnia 1920 roku Komitet Wyko-
nawczy Obwodu Terskiego decyzjg nr 851 wydzielif z Okregu Kubansko-
-Czarnomoskiego Karaczajeski Okreg jako samodzielng jednostke
administracyjno-terytorialng — z centrum w Kistowodzku. Decyzje te
20 stycznia 1921 roku aprobowal Wszechzwigzkowy Centralny Komitet
Wykonawczy (WCKW) w dekrecie stanowigcym o organizacji admini-
stracyjno-terytorialne] Gérskiej Autonomicznej Socjalistycznej Republiki
Radzieckiej. W sklad autonomii wszedt Okreg Karaczajeski?®.

W ramach kolejnych reform terytorialno-administracyjnych elity lokal-
nych wspdlnot narodowo-etnicznych domagaly sie utworzenia autonomii
narodowych. Wtadze bolszewickie pod wplywem tych naciskéw rozwa-
zaly projekt utworzenia autonomii narodowych Adygéw, Abazyhczykow,
takze wspdlnej jednostki administracyjno-terytorialnej dla Karaczajow

2% Szczegbdlowo na ten temat: K.T. Lajpanov, Oktidbr v Karacajevo-Cerkesii: borba bolSevikov
za vtalst sovietov (1917—-1920), Cerkiesk 1987.

5 AU Gajnulin, Stanovlenije i funkcjonirovanie bielogvardyjskoj administracii Karacaja i Cer-
kiesi (sentidaabr 1918—marta 1020), ,Naulno-teoreticeskij Zurnal. Naucnyje problemy
Gumanitarnych Issledovanij”, Patigorsk 2010, wyp. 12, s. 48 i nast.

26 Zob. Ocerki po istorii Kamcvejevo—éerkesii‘ Sovietskij period, éerkiesk, 1972, t. 2, s. 98.
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1 Czerkiesow. Prace nad ostatnim projektem przebiegaly w warunkach
ostrych konfliktéw 1 napie¢ zwigzanych z podzialem wiladzy, terytoriow
1 wyznaczeniem granic obwodu (zwlaszcza Karaczajéw z Kabardyj-
czykami 1 Batkarami). Kompromis, cho¢ nietrwaly udalo sie osiagnaé
w duzej mierze dzieki aktywnosci dyplomatyczne] Umara Dzaszuwicza
Alijewa — uwazanego za jednego z inicjatoréw utworzenia Karaczajo-
Czerkieskiego Obwodu Autonomicznego?’.

W listopadzie 1921 roku na posiedzeniu Biura Organizacyjnego
RKP(b) w Batalpaszynsku zostal zgloszony projekt utworzenia Kara-
czajo-Czerkieskiego Obwodu Autonomicznego. W pazdzierniku 1921
roku zjazd przedstawicieli Karaczajow 1 Czerkieséw, takze auléw 1 stanic
kozackich podjal uchwate o wystapieniu do WCKW z wnioskiem o utwo-
rzenie Karaczajo-Czerkieskiego Obwodu Autonomicznego. 12 stycznia
1922 roku zostal podpisany dekret tworzacy autonomie w skladzie
Pétnocno-Kaukaskiego Kraju RFSRR z piecioma okregami (batata-
szynski, matokarczewski, uczkulanski, chumarinski, elbruski) 1 stolicg
w Batatpaszyhsku?8.

Wriadze Karaczajo-Czerkieskiego Obwodu Autonomicznego mialy
by¢ formowane na zasadzie parytetu przedstawicielstwa narodéw 1 grup
etnicznych. W praktyce okazalo sie, ze parytet stat si¢ Zrodlem konflik-

27 18 pazdziernika 1920 roku U.D. Alijew w zwigzku z wybuchem antybolszewickiego
powstania w Wielkim Karaczaju opracowal 1 wystal do WI. Lenina dokument zatytu-
fowany O ekonomicznej i politycznej sytuacji w Karaczaju, w ktérym zaproponowal utwo-
rzenie organu wladzy integrujacej wszystkich Karaczajow, ktéry bylby oswobodzony
spod podlegtos$ci administracyjnej kozackiego Batatpaszynska. Réwniez zaproponowat
utworzenie obwodu 1 przyfaczenie do niego sasiadujacych autéw czerkieskich. Obwéd
miat tworzyé pewna cato$¢ na bazie lokalnych jednostek samorzadowych. Wiecej na ten
temat: R.S. Tebujev, R.'T. Chatujev, Ocerki istorii. .., s. 141-142. Zob takze: A.G. KaZar-
pov, Alijev U.D. i Kabardyno-Karacaevskije etnoterytorialnyje otnosenid v nacale 1920 gg. [w:]
I.M. Borea, R.K. Dzagulova 1 EM. Kolesnikova (red.), Vymysiel...,s. 286 1 nast.

28 Materialy k putewoditelu po fondam GKU ,Centr dokumentov”, Cerkiesk 2009, s.164 i nast.
W kontekscie utworzenia autonomii nalezy zwrécié uwage na wazny fakt w Swietle
nasilajacych sie w ostatnich latach dazen Czerkieséw do wydzielenia sie z Karaczajo-
Czerkiesji w odrebng jednostke administracyjno-terytorialng. Otéz 27 lipca 1922 roku
WCKW wydal postanowienie o utworzeniu Czerkieskiego (Adygejskiego) Obwodu
autonomicznego, nastepnie 24 sierpnia tego samego roku zmieniono jego nazwe na
Adygejski (Czerkieski) Obwéd Autonomiczny. Zmiana ta wigzata sie z wéwczas obo-
wigzujacg konstytucja, ktéra dopuszczata tworzenie wylacznie jednej jednostki admini-
stracyjno-terytorialnej dla jednej narodowosci. Zob. T. Chlynina, Adygi v administrativno-
territorialnom prostranstvie sovietskoj Rossii: mechanizm integracii, UDK 908, wyp. 8, http://
ivsbornik.ucoz.ru (i inne Zrédta historyczne).
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téw o podlozu etnopolitycznym?®. Juz w pierwszych dniach przygotowan
do zjazdu rad rozgorzaly spory zwlaszcza miedzy elitami narodowymi
Karaczajéw 1 Czerkieséw wokdt obsady stanowisk. W tych sporach zde-
rzaly sie aspiracje 1 racje historyczne z etnodemografia oraz wplywami
we wladzach centralnych. Czerkiesi, ktérych bylo znacznie mniej od
Karaczajéw, zadali m.in., aby ich przedstawiciel zostal przewodnicza-
cym obwodowego komitetu wykonawczego. Ostatecznie w sklad tego
organu wladzy weszlo po siedmiu przedstawicieli Karaczajow, Czerkie-
séw 1 Rosjan. W ostrych sporach formowano prezydium rady obwodowe],
ktorego skladzie ostatecznie znalezli sie Czerkies oraz po dwéch przed-
stawicieli Karaczajéw 1 Rosjan. Karaczajowie nie otrzymali mandatu dla
swojego przedstawiciela w CKW RFSRR. Przewodniczacym Karaczajo-
-Czerkieskiego Komitetu Rewolucyjnego zostal wspomniany juz U.D.
Alijew, komitetu obwodowego — K.A. Kurdazijew30.

Konflikty wokét sktadu wladz ujawnily, ze decyzja o utworzeniu poli-
etnicznego obwodu, w ktérym za rdzenne narody uznano Czerkieséw
1 Karaczajéw, nie uwzgledniata specyfiki kulturowej 1 religijnej, takze
oczekiwan 1 aspiracji ich elit politycznych. Zdaniem R.S. Tebujewa 1 R.T.
Chatujewa do najstabszych stron obwodu nalezaly: a) brak integracji eko-
nomicznej narodoéw cechujgcych sie wlasnym stylem gospodarowania;
b) dazenie narodéw 1 grup etnicznych do autonomii etnoterytorialnej;
c) sprzeczno$cl wewnetrz elit partyjno-panstwowych3!. Z kolei na inng
stabo$¢ ustrojowa zwigzang z brakiem dobrych podstaw dla konsolidacji
elit wskazuje R.A. Kloczew. Autor twierdzi, ze we wspdlnotach etnopo-
litycznych Czerkieséw 1 Karaczajéw uformowaly sie osobliwe systemy
norm regulujacych ich styl zycia. U Czerkieséw (1 Abazynczykéw) porza-
dek spoleczno-polityczny byt regulowany gléwnie przez normy prawa
zwyczajowego, zas§ u Karaczajéw (1 Nogajéw) byl on zdominowany przez
prawo muzulmanskie3?. Prawo to odgrywato wiec decydujaca role ukfa-

29 Na zjezdzie w lutym 1918 roku proklamujgcym utworzenie Republiki Terskiej ustalono,
ze kazdy naréd bedzie swoja przyszlo$¢ wedlug wlasnej wizji. Zgodnie z konstytucja
bylo to panstwo utworzone na podstawie sojuszu narodéw 1 plemion, ktérych udzial
w zarzadzaniu politycznym mial by¢ realizowany zgodnie z zasadg proporcjonalne)
reprezentacji w skladzie wspdélnego organu wladzy. Zob. R.S. Tebujev, R.'T. Chatujev,
Ocerki istorii..., s. 134—135.

30 Zob. Spravoénik po istorii Kommunisticeskoj partii Sovetskogo Sofiza 1898—1991, http://www.
knowcbysight.info/1_RSFSR/07715.asp

31 Zob. R.S. Tebujev, R.T.Chatujev, Ocerki istorii..., s. 148.

32 Zob. R.A. Klycev, Gosudarstvenno-pravovyje razvitie Karacaevo-Cerkesskoj Riespubliki, avto-
riefierat kandidatskoj dissertacii, Rostov na Donu, 2003, s. 12 i nast.
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dzie zycia polityczno-gospodarczego czy rekrutacji 1 funkcjonowaniu elit
wladzy. Sami duchowni zajmowali szczegblng pozycje w strukturach wta-
dzy, niekiedy najwyzsza.

Narastajacy konflikt miedzy elitami Czerkieséw 1 Karaczajow gene-
rowal tendencje separatystyczne, ktére w ostatecznym rachunku skut-
kowaly podzialem obwodu autonomicznego na dwie nowe jednostki
administracyjno-terytorialne. Formalnym powodem tego podziatu — jak
pisze L.A. Dzhazaeva — byto w 1925 roku odwolanie z funkcji sekretarza
komitetu obwodowego D. Gutjakutowa — lidera partyjnego narodowosci
czerkieskiej 1 powolanie na jego miejsce Rosjanina33. Odwolaniu temu
towarzyszyly oskarzenia czerkieskich elit partyjno-administracyjnych
o separatyzm 1 nacjonalizm (zarzuty dotyczyly m.in. agitacji na rzecz
wyodrebnienia samodzielnej czerkieskiej jednostki administracyjno-tery-
torialnej oraz upowszechnianie pogladéw o dominacji elit karaczajeskich
w strukturach wladzy). Wraz z odwotaniem Czerkiesa z funkeji sekreta-
rza obwodu rozpoczely si¢ ,czystki” kadrowe, w ktérych rezultacie czes§é
popularnych lideréw czerkieskich zostata pozbawiona stanowisk.

26 kwietnia 1926 roku WCKW podjat decyzje o likwidacji Karaczajo-
Czerkieskiego Obwodu Autonomicznego 1 utworzeniu Karaczajeskiego
Obwodu Autonomicznego (ze stolica Mikojan-Szachar, obecnie Kara-
czajewsk) oraz Czerkieskiego Okregu Narodowego (ze stolicg w daw-
nej stanicy kozackiej — Batalpaszynsku, obecnie Czerkiesk)3*. Na mocy
postanowienia WCKW podpisanego przez M. Kalinina 30 kwietnia 1928
roku status prawny tego ostatniego zostal zréwnany z tym, jaki przystu-
giwal Karaczajeskiemu Obwodowi Autonomicznemu3>. W tresci posta-
nowienia stwierdza sie m.in., ze Czerkieski Obwéd Autonomiczny zostal
utworzony w granicach okregu narodowego na prosbe lokalnej ludnoéci,
oraz ze najwyzszg wladzg w nowej autonomii bedzie obwodowy komitet
wykonawczy wybierany przez zjazd rad.

33 Szczegélowo na ten temat: LA. Dzhazaeva, Processy administrativno-terytorialnogo
razmegevanid v Karacaje v 1920-130 gg, Instytut Regionalnych Problem Rossijskoj Gosu-
darstvennostii na Severnom Kavkazie, ,Nauc¢no-teoreticeskij Zurnal, Naucne Problemy
Gumanitarnych Issledovanij”. Piatigorsk 2011, wyp. 6, s. 34.

3% W ramach podziatu Karaczajo-Czerkieskiego Obwodu Autonomicznego z jego teryto-
rium wydzielono odrebny rejon Batalpaszyfiski, ktéry nastepnie w 1931 roku zlikwido-
wano. Cze$¢ jego terytoriéw weszla w sktad Karaczjeskiego Obwodu Autonomicznego.
Doda¢ nalezy, ze w sklad obwodu weszly takze niewielkie inne terytoria.

35 Zob. Postanovlenije ot 30 apriela 1928 goda O prieobrazovanii Cerkieskogo Nacionalnogo
Okruga Sevierno-Kavkazkogo Krad v Cerkiesskut. Avtonomnu@ Oblast, http://www.best-
pravo.ru/sssr/
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Po podziale obwodu na odrebne jednostki administracyjne w struktu-
rze etnodemograficznej Karaczajeskiego Obwodu Autonomicznego licza-
cego 64 tys. ludnosci, dominowali Karaczajowie — ponad 52 tys. (81,3%),
po nich Osetyjczycy (4,8%), Ukraincy (4,4%), Abazynczycy (4,2%), Kabar-
dyjezycy (1,8%), Greey (0,6%). Czerkiesi stanowili 0,1% populacji (podob-
nie jak Nogajowie). Natomiast Czerkieski Okreg Autonomiczny liczyt
ok. 37 tys. ludnosci, w strukturze narodowos$ciowej Czerkiesi stanowili
ponad 2,5 tys. (7,2%), dominowali Kabardyjczycy (33,3%), Abazyhczycy
(29,7%) 1 Nogajowie (16,8%). Karaczajowie stanowili tylko 1% populacji®®.

Z analizy danych archiwalnych wynika, ze w latach 1922—-1943 byly
wielokrotnie zmieniane granice 1 wewnetrzna organizacja administra-
cyjno-terytorialna Karaczajo-Czerkieskiego Obwodu Autonomicznego
oraz wyodrebnionych z niego dwéch obwodéw: czerkieskiego 1 karaczaj-
skiego. Wynikato to z sygnalizowanego juz konfliktu elit etnicznych,
zwlgzanego 7z wytyczeniem granic obwodéw oraz ich wewnetrznego
podziatu administracyjno-terytorialnego w warunkach odczuwalnego defi-
cytu ziemi uprawnej 1 pastwisk. Konflikt ten mial wymiar zewnetrzny
1 wewnetrzny. Pierwszy ujawnit sie w sporach przedstawicieli Karaczajow
z sasiednimi Kabardyjczykami 1 Batkarami juz na etapie projektowania
podziatu regionu 1 wytyczenia granic obwodéw na podstawie kryterium
etnicznego. O skali tego konfliktu §wiadczy m.in. fakt, ze w pierwszym
miesigcu utworzenia Karaczajo-Czerkieskiego Obwodu Autonomicznego
doszto do zamieszek 1 walk o sporne terytoria, w ktérych zgineli ludzie.
Poniewaz lokalne stuzby porzadkowe nie mogly sobie poradzi¢ z walcza-
cymi stronami sprowadzono sily zbrojne3”. Graniczne spory z sgsiadami
nie ustawaly takze w kolejnych latach.

Réwniez konfliktowy charakter mialy stosunki miedzy elitami etnicz-
nymi w ramach samego obwodu. Dotyczyly one podziatu wladzy, ale
takze ustroju administracyjno-terytorialnego obwodu. Elity najwiekszych
liczbowo narodéw 1 grup etnicznych dazyly do tego, aby granice jednostek

36 Dane za: Nasilenije Karacajevo-Cerkesii, Poslednije itogii pierepisi 1926 g. po severno-kavkaz-
komu kraju, Rostov na Donu, 1929, www.etno-kavkaz.narod.ru.rukbrhtm. Wedtug
R.S. Tebujewa 1 R.'T. Chatujewa autonomia w 1925 roku, a wiec przed podziatem, liczyta
ok. 133 tys. ludno$ci (Rosjan — ponad 71 tys.; Karaczajow — ok. 72 tys.; Abazyhczykow
— ponad 13 tys.; Adygbéw ok. 14 tys.; Nogajow — ponad 6 tys.). R.S. Tebujev, R.'T. Cha-
tujev, Ocerki istorii..., s. 148.

37 Szczegélowo na ten temat: IA. Dzhazaeva, Processy administrativno-terytorialnogo
razmegevanid v Karacaje v 1920-130 gg, Institut Regionalnych Problem Rossijskoj Gosu-
darstvennostii na Severnom Kaukazie, ,Naucno-teoreticeskij 2urnal, Nauéne Problemy
Gumanitarnych Issledovanij”. Piatigorsk 2011, wyp. 6, s. 34.
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administracyjno-terytorialnych obwodu wyznaczaly rejony etniczne38.
Tendencje separatystyczne sprzyjaly tworzeniu enklaw narodowos$cio-
wych 1 umacnianiu pozycji samych elit etnicznych. Analogiczna tenden-
cja ujawnita sie takze w latach 90. XX wieku, w dazeniach czesci elit do
ustanowlenia nawet niezalezno$ci terytoriéw zdominowanych demogra-
ficznie, politycznie, gospodarczo czy kulturowo przez naréd lub grupe
etniczng. Rozpoczety wowczas zywiolowy proces budowy wewnetrznego
ustroju administracyjnego Karaczajo-Czerkiesji zakonczyt sie w pierw-
szej dekadzie XXI wieku. W republice obecnie jest wydzielonych szeséé
rejonéw etnicznych: 2 rejony karaczajeskie (170 tys. mieszkancéw), czer-
kieski (ok. 50 tys.), abazynski (34 tys.), nogajski (14 tys.). Wydzielenia
swojego terytorium domagajg sie takze Rosjanie 1 Ukraifcy, zwlaszcza
potomkowie Kozakéw (100-110 tys.)3.

W latach 1922-1943 mozna wyr6zni¢ — zdaniem I. Adzijewej — dwa
etapy formowania si¢ nomenklatury na terenach wspéiczesnej Karaczajo-
Czerkiesji. Pierwszy etap tworzenia nomenklatury przebiegal pod hastem
powrotu bylych bialogwardzistéw 1 innych ,obcych elementéw” do struk-
tur wladzy a takze ich dominacji w tych strukturach*. Rzutowalo to na
pragmatyke stylu funkcjonowania elit wladzy, w ktérym elementy moder-
nizacyjne przeplataly sie lokalnym, tradycyjnym ukladem zycia 1 sieci
nieformalnych uktadéw etnoklanowych. Styl ten generowal etnokratyzm
przejawiajacy sie w gtéwnie w walce elit o partykularne interesy wspoélnot
etnoterytorialnych. W opinii przedstawiciela 6wezesnych elit Karaczajow

38 Przyktadowo, w 1925 roku na podstawie kryterium etnicznego wydzielono Nogajsko-
Abazynski Okreg, ktéry nastepnie w kwietniu 1926 przylaczono do Czerkieskiego
Okregu Narodowego. Podobnie zmienny byl ustréj administracyjno-terytorialny terenéw
zajmowanymi przez Kozakéw. Konsekwencje ciagltych reorganizacji ujawnity sie wspét-
cze$nie — etnoelity opowiadajg sie za ustrojem administracyjno-terytorialnym republiki
z wyraznie wydzielonymi rejonami etnicznymi. Zob. Materialy k putevoditelu, dz. cyt.,
s. 167-169. Szczegdtowo na ten temat: I.A. Dzhazaeva, Processy administrativno-terytorial-
nogo razmeZevanid v Karacaje w 1920-130 gg, Institut Regionalnych Problem Rosssijskoj
Gosudarstvennostii na Severnom Kaukazie, ,Nauc¢no-teoreticeskij Zurnal, Nauéne Pro-
blemy Gumanitarnych Issledovanij”. Piatigorsk 2011, wyp. 6, s. 34. ,Nauczne Problemy
Gumanistarnych Issledovanij. Nauczno-teoret&eskij Zurnal, Piatigorsk 2011, wyp. 6,
s. 34.ne za: Poslednije itogii pierepisi 1926 g. po severno-kavkazkomu kraju, Rostov na Donu,
1929, www.etno-kavkaz.narod.ru.rukbr.htm

39 Dane za: K. Gusev, Andliticeskad zapiska o potoZenii kazakov, russkich 1 drugich ruskodzyvénych
narodov, profivatitich na teritorii Karacajevo-Cerkeskoj Respubliki za period z 1989 goda po

AV e

nastod$¢ie vremid, http://srn.su/?p=1781
40 Zob. Z.I. Adzijeva, Formirovanije nacionalnoj biurokratii v avtonomnych obrazovanidch
RSFSR v piervyje diesdtileti@ Sovietskoj Vlasti: na materialach Karadajevo-Cerkesii

(1920—1941 gg.), avtoriefierat kandidatskoj dissertacii, Karacajevsk 2009.
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A.U. Alijjewa ,kolizje etniczne na poziomie elit zajmowaly pierwsze miej-
sce” w Karaczajo-Czerkieskim Obwodzie Autonomicznym*!.

W warunkach funkcjonowania adatu, szariatu 1 prawa stanowionego
obwodowe wladze radzieckie poczgtkowo korzystaly z ustug duchownych
— jako sedzi6w, w péZniejszym okresie z tych ustug zrezygnowaly zatrud-
niajagc specjalistow od prawa muzulmanskiego. R.S. Tebuijew 1 R.T. Cha-
tujew zwracaja uwage, ze sady szariackie wprowadzono w 1921 roku,
w czasie, kiedy na mocy Konstytucji RFSRR z 1918 roku duchowni byli
pozbawieni praw wyborczych. W danej sytuacji podjeto decyzje o moz-
liwosel przyznania danych praw duchownym muzulmanskim 1 prawo-
stawnym, ktérzy wykazali sie aktywnoscig rewolucyjng 1 obrong praw
robotnikéw. Przy tym, decyzje te byly personalnie rozpatrywane przez
obwodowy komitet wykonawczy*?>. Wladze radzieckie majac na wzgle-
dzie pozycje duchownych muzutmanskich 1 ich negatywny stosunek do
nowego porzadku ustrojowego ze wzgledéw taktycznych prowadzili przez
niedtugi okres polityke wspierajgca prawo zwyczajowe. Ich celem byta
marginalizacja znaczenia szariatu w zyciu ludnosci osiedlonej zwlaszcza
na terenach wiejskich. Inteligencja byla nieliczna, w istocie na etapie
formowania si¢ w odrebng warstwe.

Rok po utworzeniu Karaczajo-Czerkieskiego Obwodu Autonomicz-
nego partia komunistyczna liczyla tylko 13 podstawowych organizacii
171 cztonkéw partii, za§ w 1927 roku 292 czlonkéw*. W' strukturach
elit wladz pojawili si¢ m.in. ,komuni$ci muzulmanscy” — lokalni liderzy
pracujacy w strukturach partyjnych zarazem wyznajacych islam 1 cho-
dzacy do meczetéw. Nieslychanie odczuwalny deficyt kadr** powodowal,
ze dazono do ich pozyskania z innych regionéw ZSRR — w zamian za
preferencyjne warunki osiedlenia 1 pracy.

Drugi etap, biorgcy swdj poczatek w 1928 roku charakteryzowal sie
trwajgcymi calg dekade czystkami kadrowymi*®. Mialy one na celu elimi-
nacje z nomenklatury oséb wywodzgcych sie z tradycyjnych elit wladzy

41 Cyt za:. LA, Dzhazaeva, Procesy..., s. 36.

42 Zob. R.S. Tebujev, R.T. Chatujev, Ocerki istorii..., s. 144.
43 Dane za: Materialy k putewoditelu..., s. 34.

# 7 danych Z.1. Adzijewej wynika, ze znaczna czg§é oséb rekrutowanych do elit utworzo-
nego Karaczajo-Czerkieskiego Obwodu Autonomicznego, rekrutowata sie z lumpenpro-
letariatu, byla analfabetami, 80% komunistéw ledwie potrafilo pisaé i czytaé. Spoéréd
lideréw krajowego komitetu partyjnego ok. 50% nie miato Sredniego wyksztatcenia.
Zob. Z.1. Adzijeva, Inteligencid v sistiemie kadrovoj politiki sovietskoj vlasti w Karacajevskoj
Nacionalnoj Avtonomii (1920-30.gg.), ,Naucnyje problemy humanitarnych issledovanij,
Nauczno-teoreti¢eskij Zurnal”, Piatigorsk 2008, wyp. 7, s. 48.

4 Z.1. Adzijeva, Formirovanije nacionalnoj biurokratii. ..
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oraz dyskryminacje tej czeSci nielicznej zreszta inteligencji, ktéra byta
oskarzana o nacjonalizm. Wraz z ,czystkami” kadrowymi zintensyfiko-
wano walke z duchowienstwem muzulmanskim, ktére nadal stanowilo
znaczacy segment tradycyjnych elit wladzy. Warto zwazy¢, ze w Obwo-
dzie Autonomicznym wyznawcy islamu stanowili 97,5%, za§ w Czer-
kieskim Okregu Narodowym 99,9%*°. Duchowienstwo opodatkowano,
zamykano takze meczety 1 szkoly*’. Fala represji duchowienstwa osig-
gnela apogeum w drugiej potowie latach 30. XX wieku.

Na formowanie si¢ nomenklatury w obwodach 1 rejonach wplywy
wywierala rewolucja kulturalna, industrializacja 1 kolektywizacja. Szcze-
gélne pietno na strukturach wladzy 1 ich skladzie osobowym odcisneta
kolektywizacja*® potaczona z ,wojujacym ateizmem” (w istocie depre-
cjonujaca oslagniecia w rolnictwie z okresu NEP-u). Z jednej strony,
mobilizowala aparat partyjny — poprzez agitacje 1 ,,czystki” kadrowe przy
jednoczesnej rozbudowie podstawowych struktur partyjnych w rejonach
wiejskich, z drugiej — dekomponowata tradycyjny uktad zycia oraz elimi-
nowala pozostalosci ,starych” elit wltadzy (wraz z deportacja ich przed-
stawicieli w 1934 roku m.in. w pustynne tereny Uzbeckiej SRR). Sam
proces kolektywizacji przebiegal w ostrej walce, niejednokrotnie w warun-
kach wylaniania sie lokalnych kontrelit organizujacych bunty 1 powstania.

Nomenklatura obwodéw, zwlaszcza na przelomie lat 20. 1 30. XX
wieku, formowata si¢ w ostrej walce miedzy organami partyjnymi 1 admi-
nistracyjnymi. Réwniez walka toczyla sie wewnatrz elity partyjnej, glow-
nie miedzy pracownikami sektoréw politycznego 1 gospodarczego.

Na szczycie piramidy wladzy w obwodach czerkieskim 1 karaczajeskim
najwyzsza pozycje zajmowaly elity partyjne, na drugim miejscu — elity
administracyjne, trzecim — elity wywodzace sie ze zwigzkéw zawodowych,
czwartym — Komsomotu. Prestizem cieszyly sie takze elity organéw spra-
wiedliwosci 1 struktur sifowych®.

46 Dane za: E.V. Kratov, N.B. Kratova, Islam w Karaéajevo—éerkiesskoj Respublike, Moskva
2008, s. 17.

47 Tamze, s. 18 1 nast. Autorzy zwracajg m.in. uwage, ze stabo$¢ dekretéw i innych posta-
nowien wladzy radzieckiej m.in. wynikata z tego, ze byly one kierowane do spotecznosci
muzulmanskiej 1 nie odwolywaly sie do szariatu.

48 Kolektywizacja byta przyczng wybuchu ,antykofchozowego powstania” w marcu 1930

roku. Na krotki okres powstancy zlikwidowali radzieckie struktury wladzy w kilkunastu

miejscowoéciach 1 w ich miejsce utworzyli swoje organy wladzy. Wiecej na ten temat:

R.S. Tebujev, R.'T. Chatujev, Oderki istorii..., s. 150-151; Por. S.I. Teekev, Agrarnad poli-

tika 1 kolektivizacid w Karacaje, avtorieferat kandidackoj dissertacii, Karacajevsk 2010.

49 Tamze.
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W polityce kadrowe] przywigzywano uwage do korenizacji obwodo-
wego aparatu wladzy. Z dostepnych danych wynika, ze w 1933 roku
Karaczajowie stanowili 43% w rejonowych organach wykonawczych, 78%
w radach wiejskich, takze dominowali w obwodowej radzie i kierownic-
twie partyjnym. Zaden jednak Karaczaj nie kierowal organami NKWD?3.

Wyjatkowo tragicznie w historii Karaczajow zapisat sie rok 1943, kiedy
to zostali oskarzeni o wspétprace z okupantami niemieckimi’!. W rezul-
tacie tych oskarzen 12 pazdziernika Prezydium Rady Najwyzszej ZSRR
wydato dekret o likwidacji Karaczajeskiego Obwodu Autonomicznego
1 przesiedleniu Karaczajéw w inne rejony ZSRR32. Obszar obwodu zostat
podzielony 1 przylaczony do Kraju Stawropolskiego 1 Krasnodarskiego
oraz Gruzihskiej SRR.

Z danych wynika, ze do marca 1944 roku wysiedlono ok. 70 tys.
Karaczajéw w rejony Kazachskiej 1 Kirgiskiej SRR. Szacuje sie, ze m.in.
z powodu represji, epidemii 1 glodu w czasie deportacji zgineto ok. 43 tys.
Karaczajéw, w tym 22 tys. dzieci®>. Wraz z deportacjami ,na wieczne
czasy 1 bez prawa powrotu” (za opuszczenie miejsca zeslania skazywano

50 Tamze.

51 QOkupanci niemieccy na zajetych terenach zorganizowali system wladzy wykorzystujac
przywigzanie ludzi do prawa zwyczajowego 1 muzulmanskiego. Wedtug dostepnych
danych za zdrade ojczyzny przekazano do sadu 449 spraw. Z tego ok. 50% dotyczyto
Karaczajéw. Nie bylo wiec podstaw dla deportacji, ktéra byla rezultatem walki elit na
szczytach partyjnych. Zob. R.S. Tebujev, R.T. Chatujev, Oderki istorii, dz. cyt., s. 157.

52 Zob. Prezydium Verchovnogo Sovieta SSSR. Ukaz ot 12 oktdbrid a 1943 goda o lLikvidacii
Karaéajevskiej Avtonomnoj Oblasti i ob. administrativnom ustrojstvie jejo teritorii, http://
tehnorma.ru/doc_ussrperiod/textussr/ussr_4462.htm. W dokumencie m.in. stwier-
dza sie, ze ,w okresie okupacji niemiecko-faszystowskiej terytortum Karaczajeskiego
Obwodu Autonomicznego wielu Karaczajéw postepowato zdradziecko wstepujac do
organizowanych przez Niemcéw oddziatéw walczacych z wladzg radziecka, donoszac
na uczciwych obywateli, pokazujac drogi wojskom niemieckim 1 przeprowadzajac je
przez przetecze na Zakaukazie, a po przepedzeniu okupantéw wystepowato przeciwko
dziataniom podejmowanym przez wladze, ukrywajac przed nig bandytéw 1 agentéw nie-
mieckich 1 okazujac im aktywng pomoc”.

53 Dane za: V.Sznirelman, Peredel subdy (Kabardyno-Balkarid i Karacajevo-Cerkesid), w:
I.M. Bored, R.K. Dzagulova 1 EM. Kolesnikova pt. Vymysiel..., s. 82. Szczegbtowo na
temat deportacji: Karacajevcy. Vyselenije i vozura$éenije (1943—1957). Materialy i doku-
menty, Cerkievsk 1993; Chana Siro, Sekretnyj doklad N.S. Chrus¢eva i vosstanovlenije avto-
nomnych territorij v 1957 g., ,Akta Slavica Japonica, Tomus 22, Hokkaido University;
A.D. Kuéujev, Karacaevskad avtonomnad oblast w gody Vielikoj Odestvennoj vojny, Moskva
2000; Z.M. Borlakova, Deportacid i repatriacid karacajevskogo naroda, 1943—1959, avtoriefe-
rat kandidackoj. dissertacii, Moskva 2000; R.S.Tebuev, Deportacid karacejevcev, Cerkievsk
1998 i in.
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na 20 lat w obozie pracy o zaostrzonym rygorze) rozpoczeto dziatania
zwigzane m.in. z dyskredytacjg narodowej historii 1 kultury Karaczajéw
oraz probg wymazania ich z pamieci obywateli ZSRR.

25 lutego 1956 roku na XX Zjezdzie KPZR N.S. Chruszczow w taj-
nym wykladzie o kulcie jednostki 1 jego konsekwencjach wskazal m.in.
na deportacje, jako fakty przestepczej dzialalnoSci Stalina. Wystgpienie
to przyjete z nadziejg przez Karaczajéw uruchomilo — jak sie pdZnie;
okazalo — bardzo zlozony, w istocie po dzien dzisiejszy trwajgcy proces
rehabilitacji narodu. Ich deportacja, podobnie jak Kalmukéw, Balkaréw,
Czeczendw, Inguszy zostala uznana jako akt bezprawny, podobnie jak
dekret o rozwigzaniu Karaczajeskiego Obwodu Autonomicznego®*. Kara-
czajowle otrzymali prawo powrotu do uprzednich miejsc zamieszkania.
9 stycznia 1957 roku Prezydium Rady Najwyzszej ZSRR wydato dekret
o utworzeniu autonomii deportowanych narodéw w skladzie RFSRR,
w tym Karaczajo-Czerkieskiego Obwodu Autonomicznego®?.

Warunki rehabilitacji w ocenie Karaczajow, ktérzy jeszcze do lat 80.
XX wieku nie mieli mozliwosci zapoznania sie z dekretem z 1957 roku,
nie zostaly do konca wypelnione. Z dzisiejszej optyki takze mozna stwier-
dzié, ze optymalnym 1 najmniej konfliktogennym byt wéwczas wariant
powrotu do ustroju terytorialno-administracyjnego Karaczajéw z przed
1943 roku.

Reperkusje decyzji o deportacji jeszcze obecnie odczuwajg Karacza-
jowie oraz ich elity. Nade wszystko istotnie zmienily one strukture naro-
dowos$ciowg na obszarach, ktére znalazly si¢ w granicach Karaczajo-Czer-
kieskiego Obwodu Autonomicznego, majacy istotny wplyw na rekrutacje
elit wladzy. Wedtug dostepnych danych, w 1959 roku, a wiec kilka lat
po utworzeniu obwodu w jego skladzie dominowali Rosjanie — ponad
148 tys. (52%), na drugi miejscu byli Karaczajowie — ok. 68 tys. (23,8%)
1 trzecim Czerkiesi — nieco ponad 24 tys. (8,5%)%0. W Sznirelman podaje,

54 Zob. Postanovlenije CK KPSS ot 24 nodbrid 1956 g. O vosstanovleniti nacjonalnoj avtonomii
Kalmyckogo, Karadajevskogo, Balkarskogo Cedenskogo i Ingusyckogo narodov, http://www.
minnacri.ru/index.php.

55 Zob. Prezydium Verchovnogo Sovieta SSSR. Ukaz ot 9 dnvaria 1957 goda O preobrazovanii
XC Cerkeskoj Avtonomnoj Oblastii w Karacajevo-Cerkieskutl Avtonomnufi Oblast, http://
tehnorma.ru Dokument uniewaznia dekret z 1943 roku o likwidacji Karaczajeskiego
Autonomicznego Obwodu 1 zakaz powrotu Karaczajow na ojczysta ziemie, uznaje
za konieczne utworzenie obwodu narodowego Karaczajéw 1 rekomenduje utworzenie
obwodu wspélnego dla Karaczajéw 1 Czerkieséw w ramach Kraju Stawropolskiego.

56 Dane za: K. Gusev, Analiti¢eskad zapiska o poloZenii kazakov russkich i drugich ruskojazy-
¢nych narodov, profivaiiséich na terytorii Karacajo-Cerkieskoj republiki za pieriod z 1989 goda,

AYY.

po nastodscyje vremid, Sbor Russkogo Naroda, http://srn.su
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ze w latach 1960-1980 ok. 20% Karaczajéw wchodzito w sktad nomen-
klatury obwodowej, mieli oni ograniczony dostep do pracy w organach
bezpieczenstwa, blokowano ich przyjecia do partii’’. Za préby dyskusji
w sprawlie reformy ustrojowo-administracyjnej 1 utworzenia Karaczaje-
skiego Obwodu Autonomicznego byli oskarzani o nacjonalizm 1 ponosili
konsekwencje dyscyplinarne®. W ocenie niektérych badaczy (R.S. Tebu-
jev, R'T. Chatujev) negatywna role w tym wzgledzie odegral M. Sustow,
odpowiadajgcy w czasach wojny za ,ruch partyzancki”, a péZniej majacy
,partyjny nadzér” elitami obwodu, Réwniez sceptycznie oceniajg polityke
wobec Karaczajéw, jaka prowadzit M. Gorbaczow na funkcji pierwszego
sekretarza partii komunistycznej Kraju Stawropolskiego w latach siedem-
dziesigtych. Najwyzsze stanowiska w obwodzie byly obsadzane przez
ludzi z, ,zewnatrz”, ktérzy nie znali lokalnej specyfiki.

Uwagi konicowe

Konfrontacja przeszlosci z wspoélczesnoscig Karaczajo-Czerkiesji pro-
wadzi do wniosku, ze najwazniejsze przyczyny obecnych probleméw
ustrojowo-politycznych w republice nie zostaly zrodzone w ostatnich
dekadach, lecz tkwig glteboko w historii, a nade wszystko kolonizacji rosyj-
skiej 1 btedach polityki radzieckiej zwigzanymi z kreacja ,sztucznego”
dwupodmiotowego obwodu autonomicznego.

Przebieg podzialéw narodowo-terytorialnych w latach 1918-1922,
dynamicznie zmieniajace sie formy ustrojowe obwodu autonomicznego
1 jego likwidacja a nastepnie reaktywacja wyraznie rodzg pewne analo-
gle z procesem suwerenizacjl Karaczajo-Czerkiesji w okresie rozpadu
ZSRR, oscylujgcym miedzy jej integralnos$cig a podziatem na dwie czesci.
Réwniez analogie pojawiajg sie przy poréwnaniu aspiracji 1 dgzen wspol-
not polietnicznych w autonomii — przejawiajacych sie w etnokratyzmie
1 dgzeniu do tworzenia wlasnych rejonéw etnoterytorialnych w latach
1920-1930 ze swoistg ,paradg suwerenno$ci” na obszarze Karaczajo-

57 Dane za: V. Snirelman, Peredel subdy. .., s. 113. Por. D. Galkowski, Od ¢evo u Kremla drZat
ruki, http://1-2-9.livejournal.com/599949; S.A. Arutiinov, J.S. Smirnov, G.A. Serhgieje-
vi¢, Etnopoliticeskad situacid w Karacajo-Cerkiesskoj Avtonomnoj Oblasti. Dokument nr 5,
Moskva 1090, s. 9-10.

58 M. Botaszew zwraca uwage, ze w jeszcze w roku 1974 i 1981 na plenach obwodowego
komitetu partii podejmowano dzialania majace na celu uzasadnienie deportacji. Zob.
M. Botasev, Etniceskij konflikt v Karacajewo-Cerkeskoj Respublike: ot istokov do nasych dniej,
,Centralnad Azia 1 Kavkaz” 2000, nr 6.
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-Czerkiesji 1 proklamowaniem kilku niepodleglych republik narodowych
w plerwsze] potowie lat 90. XX wieku, a w kolejnej dekadzie utworzeniem
rejonéw narodowych.

Podobnych analogii mozna doszukiwaé si¢ w konflikeie elit politycz-
nych, tym bardziej, ze Zrédla konfliktu pozostaja te same. Najbardziej
konfliktogenng kwestig byl 1 pozostaje podzial wladzy®®. Podzial ten
w czasach radzieckich byl przedmiotem nieustajgcych sporéw, lokalnych
powstan 1 przewrotow antybolszewickich a takze elementem walki elit na
szczytach panstwa zwigzkowego, podobnie jak 1 wspélczesnie. Walka ta
w przesztosci 1 obecnie przebiega na osiach miedzy dgzeniem elit krem-
lowskich do zdominowania 1 kontroli elit republikanskich a aspiracjami
tych ostatnich do wieksze] niezaleznos$ci; miedzy etnokratyzmem elit
ynarodéw tytularnych” a subetnokratyzmem elit pozostalych wspdlnot
etnicznych. Dodaé nalezy, ze podobnie, jak w czasach radzieckich tak
1 wspélczesnych walka elit przejawiata sie w jawnych 1 skrytych formach.
W jawnych formach gltéwnie wéwczas, gdy stabta kontrola elit lokalnych
przez centrum kremlowskie.

Kolejng wazna przyczyng obecnych probleméw etnopolitycznych
Karaczajo-Czerkiesji sa deportacje tytularnych narodéw: Czerkieséw
w okresie podbojéw 1 kolonizacji, Karaczajow — w okresie sowietyza-
cji. Ostatni z narodéw doczekal sie rehabilitacji, proces ten jednak nie
zostal zakonczony do dnia dzisiejszego. Czerkiesi natomiast ubiegaja sie
o uznanie przez Kreml deportacji jako aktu ludobéjstwa. Sytuacja ta jest
przyczyng traumy 1 poczucia krzywdy deportowanych narodéw 1 grup
etnicznych, ktére zadajg rozliczenia z , historig kolonizacji 1 sowietyzacji”,
pelnej rehabilitacji 1 respektowania ich prawa do samostanowienia.

Przeprowadzone badania sklaniajg do przyjete] na wstepnie tezy, ze
w wyniku ,ingerencji zewnetrzne]” zostaly, jesli nieprzerwane to zdefor-
mowane w przeszloéci naturalne procesy narodowo 1 panstwowotworcze
na obszarze wspoéltczesnej Karaczajo-Czerkiesji przez stopniowe wdraza-
nie obcych ustrojowo rozwigzan organizacji zycia spolteczno-politycznego
politycznego. Badania te réwniez wskazujg, ze polietniczna specyfika
tradycji regionalnych implikuje mechanizmy rekrutacji 1 funkcjonowania
elit lokalnych. A. W. Poniedielnikow (jeden z wspéltwércoéw rostowskiej
szkoly elitologii) twierdzi nawet, ze etniczno$¢ jest jednym z podsta-

59 W praktyce radzieckiej narody tytularne byly preferowane w systemie zarzadzania
czy ksztalcenia (,system kwotowy” w strukturach wladzy, polityka kadrowa w zakresie
obsady stanowisk, przywileje z tytutu pelnienia funkcji, dostep do edukacji 1 in.), co
spotkalo sie z negatywnymi reakcjami pozostatych grup narodowo$ciowych 1 etnicznych.
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wowych czynnikéw etnogenezy oraz funkcjonowania elit politycznych
Kaukazu Pétnocnego®.

Po proklamowaniu Republiki Karaczajo-Czerkieskiej idea odrodzenia
narodowego wypelnita ,pustke” po aksjologii komunistycznej. Polityzacja
etnicznoscl 1 etnizacja polityki wypierata w strukturach elit myslenie kate-
goriami panstwowymi na rzecz tozsamosci narodowej 1 etnicznej. Poli-
tyzacja etniczno$cl wigzala sie z wyjSciem grup narodowo-etnicznych na
scene polityczna, Etnizacja polityki czynita z tych podmiotéow gtéwnych
aktoréw tej sceny, jeszcze do niedawna zarezerwowanej dla nomenklatury
partyjno-panstwowe;.

Powyzsze procesy otwieraly droge dla formowania 1 instytucjonali-
zacji etnoelit. W rezultacie etnizacja 1 separatyzm staly sie waznymi
$ciezkami rekrutacji nowych elit republikanskich. Etnizacja preferowata
narody tytularne w piramidzie wladzy oraz generowala ich etnokratyzm.
Z kole1 separatyzm sprzyjal formowaniu sie réznych postaci subetnokra-
tyzmu, a w konsekwencji elit etnoterytorialnych, wzmacnianych sieciami
powigzan etnoklanowych. Na swoim terytorium posiadaly one na tyle
silne wplywy, ze mogly nawet blokowa¢ decyzje wladz republikanskich.
W piramidzie elit ujawniala sie dominacja etnocentryzmu w procesach
decyzyjnych czy kadrowych na poziomie centralnym 1 lokalnym. Przy
tym wszystkie grupy etnoelit doceniajg walory mobilizacyjne czynnika
etnicznego. Wyjasénia to, dlaczego w toczacej sie ,grze o ustrdj 1 wladze”
w Karaczajo-Czerkiesji®! tak waznym instrumentem okazuje sie polityka
historyczna.

STRESZCZENIE

Historia wieloetnicznej Karaczajo-Czerkiesji, zwlaszcza elit politycznych Cezer-
kieséw 1 Karaczajow, ich roli w procesach narodowo 1 panstwowotwérezych zawiera
wiele ,biatych plam”, a rekonstrukeji ich dziejéw nie utatwia wspélczesny stan
badan, ktére sa uwiklane w polityke historyczng, aktywnie wykorzystywang w , grze

60 Zob. A.V. Poniedielnikov, Politicesko-administrativnad elita: genezis 1 problemy ejo stanpovlenid
v sovriemennoj Rossii, Moskva 1995; tegoz: Rossijskije politiceskije elity v sredinie 90-X gg.
XX v. i 10 liet spustia, Rostov n/Donu 2006; S.S. Zbidk, O.A. Artlchin, Regionalnyje
politiceskije issliedovanid (Rostovskad Naucnad Skola).

61 Szczegbtowo na ten temat: T. Bodio (red.), Kaukaz, elity i przywddztwo polityczne,
(maszynopis monografii zbiorowej oddany do druku, przewidywany termin wydania
publikacji — wrzesieh 2012).
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o wladze” 1 przysztosé republiki. Polityka ta oscyluje ona miedzy faktami a falsy-
fikacja 1 manipulacja.

Autor artykutu majac powyzsze na uwadze podjgt probe rekonstrukeji wyda-
rzeh zapisanych na kartach historii politycznej Czerkieséw i Karaczajow, ktére
maja bezposredni lub posredni wplyw na wspélczesne problemy ustrojowe Kara-
czajo-Czerkiesji oraz jej elit politycznych. Z przeprowadzonych badan wynika, ze
najwazniejsze przyczyny obecnych probleméw ustrojowo-politycznych w republice
nie zostaly zrodzone w ostatnich dekadach, lecz tkwig gleboko w historii, a nade
wszystko kolonizacji rosyjskiej 1 bledach polityki radzieckiej zwigzanymi z dekom-
pozycja naturalnych proceséw narodowo 1 pahstwowotwdrczych oraz kreacjy
,sztucznego” dwupodmiotowego obwodu autonomicznego. Tyle, ze ze wzgledu
na nowe warunki wewnetrzne 1 geopolityczne pojawiajg sie one w réznych zmuto-
wanych 1 czesto bardziej niebezpiecznych postaciach.

Tadeusz Bodio

FROM THE HISTORY OF POLITICAL SYSTEM AND THE ELITE
OF KARACHAY-CIRCASSIA

The history of multiethnic Karachay-Circassia, and particularly Karachay and
Circassian political elites, as well as their role in the creation of the state and the
nation, includes many terrae incognitae. The present state of research does not help
the attempts of reconstruction of it, while it is deeply entangled into historical
policy, actively used in the game of power and the future of the republic. This
politics oscillates between facts and falsification or manipulation.

With this in mind, the author made an attempt to reconstruct the events
from the records of history of Karachays and Circassians that directly or indirectly
influence contemporary problems of political system of Karachay-Circassia and its
political elites. The study shows that the main causes of the current constitutional
and political problems of the republic have their roots not in the recent decades, but
deeply in history and, above all, the period of Russian conquest and the mistakes
of Soviet policy associated with the decomposition of the natural processes of
nation-building and state-building and the creation of the artificial two-subject
autonomous area. Due to the new conditions and circumstances they manifest
themselves in various mutated and often more dangerous forms.

KEY WORDS: Karachay-Circassia; political traditions, colonization, sovietization,

deportations, political system, legal system, political elites, ethnocracy,
transformation, historical policy
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RECENZJE

JOLANTA ITRICH-DRABAREK

Uwarunkowania, standardy i kierunki zmian
funkcjonowania stuzby cywilnej w Polsce

Skuteczna 1 sprawnie dzialajaca
stuzba cywilna to podstawa funkcjo-
nowania demokratycznego panstwa
prawa. Po zmianach spoleczno-poli-
tycznych z roku 1989 zainicjowano
w Polsce proces odbudowy aparatu
panstwowego zgodnie ze standardami
stosowanymi w rozwinietych demo-
kracjach. Nie zapomniano przy tym
o rodzimych wzorcach administra-
cji publicznej siegajacych II Rzecz-
pospolitejl. O tym zagadnieniu oraz
o uwarunkowaniach historycznych,
kulturowych, politycznych 1 ustrojo-
wych, a takze o standardach 1 moz-
liwych kierunkach transformacji stuz-
by cywilnej traktuje publikacja Jolanty

1 Pierwsza ustawe regulujaca status
urzednikéw w wolnej Polsce uchwalono
17 lutego 1922 roku. Patrz: Dz.U. RP
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Itrich-Drabarek. Ksigzka Uwarunkowa-
nia, standardy i kierunki zmian funk-
cjonowania stuzby cywilnej w Polsce
na tle europejskim ukazata sie nakla-
dem domu wydawniczego ELIPSA
1 otrzymata dofinansowanie Wydziatu
Dziennikarstwa 1 Nauk Politycznych
Uniwersytetu Warszawskiego.

Jolanta Itrich-Drabarek jest dok-
torem nauk humanistycznych 1 absol-
wentka Instytutu Nauk Politycznych
Uniwersytetu Warszawskiego. Prace
naukowa z powodzeniem faczy ze
zdobywaniem do$wiadczenia zawodo-
wego. W administracji publicznej pra-
cowala m.in. jako doradca Prezesa
Rady Ministréw, wicedyrektor jedne-
go z biur w Kancelarii Prezydenta RP
czy jako szef doradcéw Ministra Rol-
nictwa 1 Rozwoju Wsi. Doswiadczenie
zawodowe mialo réowniez wplyw na
zainteresowania badawcze autorki.
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Jolanta Itrich-Drabarek specjalizuje
sie w modelach stuzby cywilnej w Pol-
sce 1 na $wiecie, relacjach administra-
cji publicznej ze sferg polityki, roli
1 miejscu administracji w pahstwach
demokratycznych 1 niedemokratycz-
nych oraz w etyce 1 dysfunkcjach sfery
publicznej. Pani doktor jest autorka
licznych publikacji dotyczacych m.in.
etosu urzednika w Polsce, roli samo-
rzadu terytorialnego w procesie inte-
gracji europejskiej, korupcji 1 reform
administracji publicznej oraz o jako-
§ci 1 przejrzystoéci dzialan admini-
stracji.

Dotychczasowy dorobek zawo-
dowy 1 naukowy znalazl réwniez od-
zwierciedlenie w recenzowanej pu-
blikacji. Monografia Uwarunkowania,
standardy i kierunki zmian funkcjonowa-
nia stuzby cywilnej w Polsce na tle euro-
pejskim jest podzielona na siedem cze-
§ci, z ktérych kazda w sposéb zwie-
zly acz wyczerpujacy opisuje poru-
szane zagadnienie. Styl publikacji
nie budzi zastrzezen, jest klarowny
1 niezbyt skomplikowany. Dzieki ta-
kiemu zabiegowi ksigzka nie wymaga
od czytelnika wiedzy fachowe] i moze
by¢ przedmiotem rozwazan réwniez
w czeSciach. Na korzy$é czytelnika
dziata réwniez duza liczba wyliczen
1 jasna struktura publikacji. Utrud-
nienie lektury stanowia natomiast nie-
liczne powtdrzenia i zbyt mata liczba
odniesien w tekscie do zatacznikéw.

Praca jako calo§é¢ stanowi proé-
be odpowiedzi na pytanie o przy-
szly ksztalt stuzby cywilne; w Polsce
w kontekscie europejskim. Autorka
zaklada, ze standardy 1 kierunki roz-
woju administracji publiczne] w kra-
ju sa zbiezne z modernizacja 1 stan-
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dardami europejskimi w tym zakre-
sie. Zaznacza jednak, ze proces ten
zachodzi w podobny sposéb, pomimo
odrebnego charakteru polskiej stuzby
cywilnej.

Pierwsza czeg$¢ publikacji odnosi
sie do genezy, istoty, modeléw stuz-
by cywilnej oraz roli pahstwa w jej
ksztaltowaniu. Pojecie administracji
publicznej jest traktowane przez au-
torke szeroko jako forma ustugodawcy
wobec spoleczenstwa. Réwnoczeénie
Jolanta Itrich-Drabarek wskazuje na
problemy z jasnym 1 doktadnym zde-
finiowaniem pojecia urzednika stuzby
cywilnej, ktére jest réznie precyzowa-
ne w zaleznoSci od kraju. W Polsce
wspomniane zagadnienie odnosi sie
do administracji rzadowej, w Danii
dotyczy réwniez pracownikéw samo-
rzadu terytorialnego, a w Niemczech
jest rozumiane najszerze] jako zespdt
0s0b zatrudnionych w sektorze pu-
blicznym.

Problemy ze zdefiniowaniem poje-
cia urzednika przektadajg sie rowniez
na kolejne poruszane zagadnienie,
czyli stuzbe cywilng. Autorka wskazu-
je na zbiér podstawowych cech tego
pojecia — zesp6l ludzi zatrudnionych
w oparciu o prawo, realizujacych wy-
znaczone zadania, w stuzbie panstwa,
celem utrzymania jego funkcjonowa-
nia. Wydaje sie, ze zaproponowana
definicja w pelni wyczerpuje problem
opisania stuzby cywilnej, chociaz réw-
noczeé$nie w naturalny sposéb odnosi
sie racze] do polskiego spojrzenia na
to pojecie.

Niezwykle cenne z punktu widze-
nia czytelnika jest takze podjecie pré-
by wskazania wplywu procesu demo-
kratyzacji na zmian¢ modelu funk-
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cjonowania stuzby cywilne;. W wielu
panstwach dochodzi do przeniesie-
nia elementéw gospodarki rynkowe;j
na grunt administracji publicznej.
W zwigzku z tym w stuzbie cywilne;:
zatrudnia si¢ menedzerdw, tworzy si¢
kontrakty terminowe, wprowadza de-
regulacje zasad zatrudniania 1 zwalnia
czlonkéw stuzby, réznicuje sie zarobki
urzednikow na podstawie oceny jako-
§ci ich pracy oraz zwieksza podmio-
towo$¢ obywatela jako konsumenta
$wiadczen publicznych?.

Druga 1 trzecia cze$¢ pracy odno-
sza si¢ do historyczno-kulturowych
1 polityczno-ustrojowych uwarunko-
wan stuzby cywilnej w Polsce. Autor-
ka skrzetnie opisuje histori¢ tworze-
nia 1 przemian administracji publicz-
nej w naszym kraju. Wspomina o bte-
dach PRL w tym zakresie (odrzucenie
dorobku stuzby cywilnej okresu mie-
dzywojnia) oraz wskazuje na przy-
czyny negatywnego wizerunku ad-
ministracji na przestrzeni dziejéw3.
W oparciu o przedstawiong argumen-
tacje mozna pokusi¢ sie o stwierdze-
nie, ze jedynie w niedlugim okresie
IT Rzeczpospolitej stuzba cywilna ja-
wita sie jako praca na rzecz intere-
su publicznego wymagajaca ofiarno-
§ci zatrudnionych urzednikéw. Nawet
obecnie, po transformacji lat 90. XX
wieku, stuzba cywilna nie cieszy sie

2 Pomimo tego, autorka wyrdznia trzy
podstawowe modele stuzby cywilne;j:
kariery, pozycyjny 1 hybrydowy, s. 49-57.

3 Od okresu kultury szlacheckiej, gdy han-
dlowano urzedami, przez czas Krélestwa
Polskiego (szerzaca si¢ korupcja), po
PRL, gdy nastapil upadek etosu urzed-
nika.
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zaufaniem spotecznym. W zwigzku
z tym istnieje potrzeba prowadzenia
regularnych badan dotyczacych od-
bioru spotecznego administracji 1 jej
wizerunku.

,Sluzba cywilna to piekna idea,
ale trudna do realizacji w praktyce”
— te slowa wypowiedziane przez Alek-
sandra Kwasniewskiego, bytego Pre-
zydenta RP oddaja w pelni kontekst
polityczny budowania profesjonalnej
administracji panstwowej w Polsce.
Ogoélnie mozna stwierdzié, za autor-
ka recenzowanej publikacji, ze kazdy
kolejny rzad prébowal wprowadzaé
nowe reguly zarzadzania stuzbg cywil-
ng. Sytuacja ta przefozyta sie na brak
stabilizacji zawodu urzednika przeja-
wiajacy sie cholby uchwalaniem ko-
lejnych ustaw lub nowelizacji istnie-
jacych przepiséw dotyczacych stuzby
cywilnej*. Jak stusznie zauwaza Jolan-
ta Itrich-Drabarek, Polska wpisuje sie
tym samym w szerszy kontekst zmian
stuzby cywilnej dotyczacy calego ob-
szaru Europy Srodkowo—Wschodniej,
ktory boryka si¢ z wieloma problema-
mi, m.in. z upolitycznieniem admini-
stracji, naruszaniem zasad etycznych,
brakiem mobilno$ci urzednikéw czy
nieelastycznymi warunkami pracy?®.

Obowigzujaca ustawa o stuzbie cywilne;j
zostata uchwalona 21 listopada 2008
roku. Szukaj: Dz.U. 2008 nr 227 poz.
1505.

Wskazanych probleméw raczej nie roz-
wigze przystapienie krajow bylego Bloku
Wschodniego do Unii Europejskiej, gdyz
jako zauwaza autorka publikacji, w UE
wystepuje znaczne zréznicowanie 1 roz-
norodnoéé¢ zasad 1 standardéw stuzby
cywilne;.
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Aksjologiczne 1 jako$ciowe stan-
dardy stuzby cywilnej sa réwniez
przedmiotem szerokich badan. W cza-
sach rozwoju spoleczenstwa obywatel-
skiego znaczenie etyki w funkcjono-
waniu administracji panstwowe] na-
biera szczegblnego znaczenia. W tym
miejscu pojawia sie jednak problem
ze zdefiniowaniem sukcesu misji pu-
blicznej, ktéry nie powinien byé — we-
dlug autorki rozumiany w kontekscie
kryterium finansowego. Taki sposéb
myslenia stol w sprzecznosci z niekté-
rymi modelami funkcjonowania stuz-
by cywilnej, np. kariery. W zwigzku
z tym Jolanta Itrich-Drabarek wspo-
mina o grupach warto$ci konkuruja-
cych ze sobg w sferze publicznej — po
jednej stronie znajduje sie efektyw-
no$é, innowacyjno$¢ 1 zorientowanie
na wynik, po drugiej za$ sprawiedli-
wo$¢, stusznoéé 1 poprawnosé. Autor-
ka nie przesadza ostatecznego rezul-
tatu tej rywalizacji, a jedynie wskazu-
je mozliwe skutki ich zastosowania.
Wsrdd jakosciowych standardéw stuz-
by cywilne] najwieksze watpliwosSci
definicyjne budzi z kolei neutralnos¢
polityczna. Szczegdlni wyzsi urzedni-
cy panstwowl majg problem z zacho-
waniem apolityczno$ci. Jak zauwaza
badaczka, ostatecznie jednak decyzje
podejmowane w administracji sg efek-
tem propozycji eksperckich 1 zapropo-
nowanych wizji politycznych.

Lista dysfunkcji wspdlczesnej
stuzby cywilnej zawiera wiele pozy-
cji. Wedlug badania przeprowadzone-
go w 2007 roku Polacy najgorzej oce-
nig potrzebe posiadania znajomosci
lub protekeji celem zatatwienia spra-
wy w urzedzie — 59% wskazan. Wéréd
patologii rodzimej administracji pan-
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stwowe] zauwazonych przez Jolante
Itrich-Drabarek warto zwréci¢ uwage
choéby na: wzrost poczucia nieodpo-
wiedzialno$cl urzednikéw postepuja-
cy wraz z rozwojem dualizmu kompe-
tencyjnego, nadmierny wplyw polityki
na stuzbe cywilng, wystepowanie kon-
fliktu interesu, nepotyzm, kumoter-
stwo, faworyzm 1 blisko z tym zwia-
zane nieprawidfowo$ci w przeprowa-
dzaniu naboru® oraz zjawisko letapry-
wacji. Zaskakuje na licie dysfunkcji
stuzby cywilnej obecnos¢ wykorzysty-
wania modelu zlecania zadan poza ad-
ministracje publiczng. Praktycy stuz-
by cywilne] mogliby nie zgodzié sie
ze stwierdzeniem autorki méwigcym,
ze taki sposéb postepowania §wiad-
czy o niekompetencji urzednikow
coraz cze$cie] jest on oznaka dbato-
§ci o stan budzetu panstwa 1 prowa-
dzi do lepszego gospodarowania po-
siadanymi zasobami. Stuzba cywil-
na w Polsce ulega ciaglym przemia-
nom. Rozwé) administracji powinien
by¢ oparty, wedtug badaczki, na wzro-
Scie znaczenia informacji, wykorzysta-
niu szans wynikajacych z prezydencji
w Unii Europejskiej, poprawie wize-
runku stuzby cywilnej oraz na moder-
nizacji 1 zmierzeniu ku spoleczenstwu
opartemu na wiedzy, w tym na kon-
cepcji elektronicznej administracji.
Reasumujac, stuzba
w Polsce oraz szerzej — w calej Euro-

cywilna

6 W tym aspekcie zaskakuje brak mozliwo-
§ci umieszczania w informacji o naborze
na stanowiska w stuzbie cywilnej ostat-
niego miejsca zatrudnienia kandydatéw.
Wydaje sie, ze umieszczenia takiej infor-
macji mogloby wplynaé na ograniczenie
wystepowania zjawiska faworyzmu.
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pie Srodkowo-Wschodniej — Jest
w trakcie modernizacji. Na przemia-
ny administracji panstwowe] maja
wplyw zaréwno czynniki wewnetrz-
ne, jak 1 uwarunkowania zewnetrzne.
Wsréd najwazniejszych z nich autorka
stusznie wymienia proces europeizacji
1 wplyw systemu politycznego na bie-
zace dziatanie urzednikéw. Dostrzega
przy tym réwniez szereg barler roz-
wojowych oraz przestanek wplywaja-
cych na transformacje (chocby glo-
balizacje, nowe metody zarzadzania
1 kontroli). Pomimo wielu niedogod-
nosSci sluzba cywilna w Polsce zmie-
rza do ustanowienia wlasnego mode-

lu funkcjonowania. System mieszany
faczacy cechy modelu kariery, charak-
teryzujacego sie trwalo$cig 1 stabil-
noscig oraz modelu pozycyjnego, od-
znaczajacego sie wysoka efektywno-
Scig 1 jakoscig wykonywanych zadan,
wydaje sie polagczeniem odpowiada-
jacym historyczno-kulturowym 1 po-
lityczno-ustrojowym uwarunkowa-
niom funkcjonowania stuzby cywilnej
w kraju. Jego zastosowanie pozwoli na
skuteczne 1 sprawne dzialanie admini-
stracji panstwowe], w ktérej urzednik
dziata w stuzbie.

Mateusz Balcerowicz
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W tym roku z serii , Komunikowa-
nie 1 media” Wydawnictwa Uniwersy-
tetu Wroclawskiego ukazata sie¢ mono-
grafia Bogustawy Dobek-Ostrowskie;:
Polski system medialny na rozdrozu.
Media w polityce, polityka w mediach.
W pracy tej poruszone zostaly waz-
ne kwestie zwigzane z licznymi py-
taniami o wiarygodno$¢ 1 niezalez-
no$¢ mediéw w Polsce, interesujace
zar6wno opinie spoleczng, politykow,
jak 1 samo $rodowisko dziennikarskie.
Autorka stara sie uchwycié¢ problema-
tyke etyki zawodowej, a takze uwarun-
kowan politycznych czy partyjnych.
Wielowymiarowo§é publikacji polega
na wielostronnej analizie gtéwnych
dylematéw rozwojowych polskiego
systemu medialnego. Mamy tu zatem
do czynienia ze spojrzeniem od strony
proceséw oraz jednostkowych decyzji
zmierzajacych do powigzania mediéw
z politykami. Z drugiej strony autor-
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BoGustAWA DOBEK-OSTROWSKA

Polski system medialny na rozdrozu.
Media w polityce, polityka w mediach

Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego,

ka porusza nie mniej wazny problem
uzalezniania formy 1 stylu prowadze-
nia dziatalnoéci politycznej od ocze-
kiwan rynku medialnego. Szczegdlnie
ta druga plaszczyzna jest nieco mniej
dostrzegana w dyskursie publicznym,
gdyz na ogol latwiej jest zapewne za-
uwazy¢ problem uzaleznienia me-
diéw od politykéw niz politykéw od
mediéw. W zgrabny sposéb autorka
uchwycita te niejednoznaczng, nie-
oczywistg przeciez korelacje. Wszakze
zjawiska skorelowane nie musza w au-
tomatyczny 1 prosty sposéb wspétwy-
stepowaé w charakterze jednokierun-
kowej, najtatwiejszej do powierzchow-
nego wyjasniania zalezno$ci przyczy-
nowo-skutkowej. Zatem z naukowego
punktu widzenia, dostrzegajac wspot-
zalezno$¢ pomiedzy §wiatem mediow
1 $wiatem polityki, dzieki tej mono-
grafil, mozemy zauwazy¢ dialektycz-
ny charakter dzisiejszego uktadu poli-
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tyczno-medialnego oraz rodzacych sie
tu napieé. Istniejgce stosunki autorka
analizuje z jednej strony ,z punktu
widzenia uczestnikéw sceny politycz-
nej, to jest politykéw, partii, lideréw
partyjnych oraz samych mediéw, czy-
li ich wlascicieli, wydawcéw, dzienni-
karzy 1 pracownikéw mediéw”, a wiec
zadaje sobie pytanie: ,ile mediéw jest
w polityce?”l. W ten sposéb bada
strategie medialne politykéw, ich me-
tody, dziatania stuzace wkomponowy-
waniu sie w media. Z drugiej strony
skupia sie na problemie ilosci polityki
w mediach, prébujac ocenié¢ politycz-
ne zaangazowanie lub dystans do po-
lityki ze strony dziennikarzy, wiasci-
cieli 1 wydawcéw?. Po przeczytaniu
ksigzki mozna odnie$¢ wrazenie, Zze
w nie mniejszym stopniu niz naciski
polityczne na dziennikarzy 1 redak-
cje, waznym problemem do dyskus;ji
sg uzaleznienia 1 swego rodzaju ,naci-
ski” dziennikarskie wplywajace na po-
litykéw w ukladzie behawioralnym.
Badajac oddzialywanie ze strony
politykéw na media w doé¢ oryginalny
sposob, autorka dostrzega mniej za-
grozen dewiacyjnych, korupcyjnych,
dotykajacych pracy dziennikarzy za-
trudnionych w wielkich koncernach
medialnych niz w matych, prowincjo-
nalnych, lokalnych redakcjach. Sta-
ra si¢ przy tym pokazaé¢ rozmaito§é
1 nieporéwnywalno$¢ réznych insty-
tucji medialnych ze wzgledu na ich
wielko§¢ oraz ulokowanie, co jej zda-
niem jednak zdecydowanie przema-

1 B. Dobek-Ostrowska,
medialny na rozdrozu. Media w polityce,
polityka w mediach, Wroctaw 2011, s. 13.

2 Tamze.

Polski  system
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wia na niekorzy$¢ tych mniejszych,
wlasnie o charakterze lokalnym.
Stwierdza tu doéé dosadnie: ,Dzien-
nikarze pracujacy dla duzych organi-
zacjl medialnych w mniejszym stop-
niu niz male redakeje lokalne sg nara-
zeni na korupcje 1 stuzenie interesom
lokalnych grup nacisku, ktére moga
pochodzi¢ z réznych sfer — politycz-
nej, ekonomicznej czy koScielnej. Nie
sa tak podatni na wplywy towarzyskie
czy lokalnych koterii”3. Wyraza przy
tym jasny poglad, 1z na wyzszym po-
ziomie pracy dziennikarskiej w Polsce
nie maja miejsca przejawy klienteli-
zmu 1 kolesiostwa, ktére w jej przeko-
naniu tak bardzo widoczne sg w ma-
tych gminach 1 powiatach. Zdaniem
autorki przyklad afery Rywina (cho¢
niewyjasnione] do konca), okreslanej
jako najwiekszy skandal o charakterze
korupeyjnym po 1989 roku dowodzi,
ze media dystansujg sie wzgledem
elit rzadzacych. Media w jej przeko-
naniu unikajg blizszych zwigzkéw, re-
zygnujac z doraznych, wymiernych
korzysci, w obawie przed negatywny-
mi konsekwencjami w dluzszej per-
spektywie prowadzonej dziatalno$ci.
Powoluje sie przy tym jednocze$nie
na obserwacje proceséw politycznych
oraz badania realizowane na szcze-
blu lokalnym 1 regionalnym, gtéwnie
w mniejszych miejscowo$ciach, pod-
kreslajac: ,Tam te zwiazki sga znacz-
nie wyrazniejsze 1 Czesto Nosza zna-
miona patologiczne”*. Nie mozna od-
méwi¢ w duzej mierze autorce racji,
szczegblnie, gdy mamy do czynienia
z réznymi informacjami medialny-

Tamze, s. 37.
4+ Tamze, s. 83.
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mi na temat skandalicznych dzialan
wojta, burmistrza czy radnego z ma-
fej gminy, prezentowanymi np. przez
ogélnopolska, komercyjng stacje tele-
wizyjna. Tymczasem, trudno sie bez-
krytycznie zgodzi¢ z taka konstata-
cjg autorki stojace] (w pewnym sensie
dzieki temu argumentowi) w obronie
wielkich nadawcéw przeciwko maltym
bez analizy specyfiki intereséw rézno-
rodnych mediéw, szczegélnie komer-
cyjnych, o ktérych nie mozemy zapo-
mina¢, ze z zalozenia maja by¢ docho-
dowe, wigc 1 ich dziatania w tej sferze
sa nieobojetne. Oczywiste jest prze-
ciez to, ze naciski 1 wplyw ze strony
prowincjonalnych funkcjonariuszy pu-
blicznych na tego typu ,wielkie” me-
dia jest znikomy. O wiele znaczniej-
sze za to moze by¢ ich oddzialywanie
na malg gazete lokalna, ktéra gléwnie
utrzymuje sie z ogloszen zamieszcza-
nych przez lokalng jednostke samo-
rzadu terytorialnego, w ktérej zna-
czaca role odgrywaja akurat opisywa-
ni funkcjonariusze jako zleceniodawcy
— ,chlebodawcy”. Niestety, realia ryn-
kowe niejako wpychaja media lokalne
w uktad uzaleznienia od najwigksze-
go, a czesto nawet jedynego zywiciela
— ogloszeniodawcy na danym terenie,
jakim jest administracja lokalna. Tym-
czasem w skali ogélnopolskiej umie-
jetno$¢ medialnego atakowania stab-
szego 1 w pewnym sensie bezbronne-
go podmiotu wcale jeszcze nie $wiad-
czy o niezaleznoSci dziennikarskie;.
Dopiero umiejetnoéé bezpardonowe-
go opisywania wplywowych $rodo-
wisk w skali krajowej 1 miedzynaro-
dowej méglby by¢ wazkim argumen-
tem przemawiajgcym na korzyS$¢ tezy
o niezalezno$ci mediéw wygloszo-
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nej w omawianej monografii. Autorka
mniej jednak dostrzega tutaj zagroze-
nia wynikajace z funkcjonowania wiel-
kich koncernéw medialnych, w kon-
tekscie procesu globalizacji. To, ze owi
wieksi, ogdlnopolscy nadawcy mogg
sobie pozwoli¢ na obiektywng ocene
dzialalno$ci woéjta, dziatajgcego gdzie§
na Podkarpaciu, nie oznacza przeciez,
ze rownie zdecydowanie bedg walczy¢
przeciwko wielkim, globalnym koncer-
nom 1 $§wiatowym interesom wielkich
mocarstw. Ostatnio nalezy mie¢ w tej
kwestii watpliwos$ci, kiedy tak wiele
dowiadujemy sie chociazby o powia-
zaniach §wiatowego potentata medial-
nego Ruperta Murdocha ze znaczacy-
mi w skali miedzynarodowej polityka-
mi, o zadziwiajgce] ,jednomyslnosci”
np. w sprawie ,stusznoéci” amerykan-
skiej interwencji w Iraku, w artyku-
tach wszystkich zatrudnionych przez
niego na calym $wiecie dziennikarzy.
Zatem nasuwa si¢ znacznie wiecej py-
tan, co do obiektywizmu dziennikarzy
zatrudnionych w wielkich koncernach
medialnych, co oczywiscie w Polsce
wyglada do§¢ specyficznie 1 przypusz-
czalnie nie tak Zle na tle chociazby
sasiednich panstw. By¢ moze autorka
nie uchwycila wyraznie jednej, oczywi-
ste] prawidlowosci, ze fatwiej jest bié
stabszego niz silniejszego. Zatem, kie-
dy media uderzajg w mato znaczacych
samorzadowcoéw nie oznacza, 1z beda
réwnie zdeterminowane, aby uderzy¢
w interesy swego wydawcy 1 jego re-
lacje z politykami dzialajacymi w ska-
li $wiatowej. Dzi§, w erze globaliza-
cji, opisujac polski rynek medialny
ulegajacy coraz wiekszemu umiedzy-
narodowieniu, trudno jest raczej mé-
wi¢ o niezalezno$ci w ukladzie poli-
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tyki 1 mediéw w oderwaniu od wiel-
kich proceséw zewnetrznych. Jest to
oczywiscle niewielki uszczerbek oma-
wiane] ksigzki, ktérej czytelnik moze
czué lekki niedosyt, jesli jest silniej
zorlentowany na poszukiwanie od-
zwierciedlenia probleméw globaliza-
cji w dziatalnos$ci polskiego rynku me-
dialnego w uktadzie trendéw tzw. ma-
instreamu. OczywiScie autorka w wie-
lu miejscach podkres§la wage procesu
globalizacji, szczegdlnie w odniesie-
niu do mediéw $wiatowych.

W przypadku mediéw polskich
autorka bardziej zwraca uwage na to,
co ogdlnie dzieje sie na skutek globa-
lizacji, czyli podkresla wage przeobra-
zen technologicznych, nowych po-
trzeb 1 zwiekszajacego sie uniezalez-
nienia odbiorcéw, majacych przeciez
dostep do stale rosngcej liczby Zré-
det informacyjnych, takich jak np. In-
ternet, telewizja kablowa 1 satelitarna
oraz radio, dzieki czemu mogg sami
dokonywaé wyboru®.

Autorka podjeta sie z powodze-
niem proby scharakteryzowania tego,
czym jest system medialny (wywo-
dzac to pojecie z koncepcji T. Parson-
sa, upowszechnionej przez K. Deut-
scha 1 D. Eastona) 1 precyzyjnie opi-
sala jego dzialanie we wspoélczesnej
Polsce po 1989 roku. Jednocze$nie
nakreslita zmiany zachodzace w Eu-
ropie Srodkowej i w naszym kraju na
tle wielkich przemian medialnych na
zachodzie. Ze wzgledu na szeroki wa-
chlarz probleméw badawczych stusz-
nie nie podjela sie scharakteryzowa-
nia calego, przeciez niestychanie zto-
zonego systemu medialnego, lecz wy-

5 Tamze, s. 32.
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brata jego wazny fragment, jakim sa
gltéwnie zwigzki massmediéw 1 par-
tii politycznych®. Omawiana publika-
cja, jak podkresla sama autorka, , mie-
Sci sie w dziedzinie studiéw nad ko-
munikowaniem politycznym, ktére
wyksztalcily sie na przelomie lat 50.
1 60. XX w. 1 znajdujg si¢ na pogra-
niczu politologii 1 nauki o komuniko-
waniu”7.

W tej niezwykle interesujacej pu-
blikacji autorka nie unika doglebnej
analizy 1 wieloaspektowego opisania
zmiany wizerunku medialnego glow-
nych aktoréw sceny politycznej w cia-
gu ostatnich lat. Podejmuje sie réw-
niez badania tak waznych, aktualnych
1 przelomowych wydarzeh z punktu
widzenia mediéw oraz politykow, jak
katastrofa smolefiska. WyraZnie pod-
kre§la: ,Katastrofa smolefska stano-
wita istotny czynnik determinujacy
poziom mediatyzacji polityki w cza-
sopismach opiniotwérczych”8. Przy
tym takze odwaznie obnaza 1 ekspo-
nuje preferencje polityczne polskich
gazet widoczne np. w czasie kampa-
nii wyborczych, zaréwno te, do kté-
rych sie przyznawaly (,Gazeta Wy-
borcza”), jak 1 te skrywane pomiedzy
wierszami (,Rzeczpospolita”)?.

W pracy tej autorka postuguje sie
doktadnymi badaniami, danymi sta-
tystycznymi, opracowaniami dotycza-
cymi aspektéow ilo§ciowych zwigza-
nych z obecnoscig tresci politycznych
w poszczegblnych mediach. Zapewne
takie precyzyjne, procentowe oblicze-

6 Tamze, s. 13.
7 Tamze, s. 14.
8  Tamze, s. 148.
9 Tamze, s. 138.
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nia udzialu poszczegdlnych forma-
cji politycznych w przekazie réznych
mediéw pozwalajg na doglebna ocene
zaangazowania po okre§lonej stronie
sporu politycznego lub sg dowodem
obiektywizmu 1 neutralno$ci nadaw-
cow.

Badaczka opisuje zaréwno media
publiczne, jak 1 prywatne. Analizujac
zmieniajace sie sklady zarzadu TVP
od 1993 roku pod katem przynalez-
noéci politycznej (formalnej lub nie-
formalnej) poszczegélnych prezeséw,
dowodzi stusznosci tezy o upolitycz-
nieniu telewizji publicznej, co kwe-
stionuje spoleczng misje tej insty-
tucjil®. Na tym tle autorka formutu-
je zdecydowanie bardziej pozytywna
ocene dzialalno$ci nadawcoéw niepu-
blicznych, podkreslajge, ze nasi naj-
wieksi nadawcy komercyjni — w odréz-
nieniu do Europy Srodkowo-Wschod-
niej — pod wzgledem struktury wta-
snoéciowe] nie znajdujg si¢ w rekach
zagranicznych inwestoréw. Autorka
widzi w zalozycielach tych stacji ra-
cze] pasjonatow, ludzi aktywnych
1 kreatywnych!!l. Analizujac w szcze-
gélnosci dziatalnosé TVN, TV Polsat,
RMF FM oraz Radia ZET, uwaza, ze
,ich wspélng cechg jest rozczarowa-
nie kulturg polityczng elit rzgdzacych
1 niezwykle niska ocena tych elit, cza-
sami niesprawiedliwa, ale przewaznie
uzasadniona, sceptycyzm 1 negatywi-
zm”12. OczywiScie w réznym stopniu
krytykuja one aktoréw sceny politycz-
nej, nie mniej jednak wsréd nich au-
torka nie dostrzega przejawdw inte-

10 Tamze, s. 151-155.
11 Tamze, s. 157.
12 Tamze, s. 158.

222

gracji dziennikarzy 1 wlascicieli stacji
z elitami politycznymi. Zatem para-
doksalnie korzystniej 1 bardziej obiek-
tywnie wygladaja dzi§ media komer-
cyjne niz publiczne, ktérym oficjalnie
1 prawnie przypisuje sl¢ wazng misje
1 oczekuje od nich najwyzszego stop-
nia obiektywizmu oraz apolityczno-
Sci. Smutna jest ta konstatacja, ale
zapewne uzasadniona w $wietle bo-
gatej 1 wielowymiarowej analizy prze-
prowadzonej przez Bogustawe Dobek-
-Ostrowska.

Ksigzka ta niewatpliwie warta jest
polecenia nie tylko naukowcom, ale
szczegblnie Srodowisku dziennikar-
skiemu 1 politykom, ktérzy dzigki lek-
turze mogliby uzyska¢ bardzo rzeczo-
wa wiedze na temat realiéw funkcjo-
nowania mediéw w Polsce, co niewat-
pliwie moze by¢ istotnym krokiem do
pozytywne]j zmiany myslenia na rzecz
podejmowania racjonalnych decyzji.

Sebastian Koztowski



Internet w procesie realizacji badan

Wydawnictwo Adam Marszalek,

Badacze spotecznych aspektéw
zastosowan nowych technologii wy-
razaja silne przekonanie, ze zastoso-
wanie Internetu w iloéciowych 1 ja-
koéciowych badaniach empirycznych
wymaga modyfikacji tradycyjnego
warsztatu nauk spotecznych!. Ksigzka

1 Zobacz miedzy innymi: D. Batorski,

M. Olcon-Kubicka, Prowadzenie badar
przez Internet — podstawowe zagadnienia
metodologiczne, ,Studia Socjologiczne”,
2006, 3 (182), s. 100; J.W. Thomas, The
Throes of Revolution, ,Decision Analyst”,
2000, [w:] http://www.decisionanalyst.
com/Downloads/ThroesOfRevolution.
pdf, dostep: listopad 2011; N. Honda,
A. Motokawa, Can Internet Surveys be
Used for Social Surveys: Results of an Expe-
rimental Study, JILPT Research Report,
2004, 17, [w:] http://www.jil.go.jp/
english/reports/documents/jilpt-rese-
arch/nol7.pdf, dostep: listopad 2011.
Zdanie przeciwne wyraza: B. Gauther,
Assessing Survey Research. A Principled
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Magdaleny Szpunar wychodzi naprze-
ciw tej potrzebie — stanowi kompen-
dium metodologicznej 1 praktycznej
wiedzy na temat wykorzystania Inter-
netu w iloéciowych badaniach empi-
rycznych 1 jednoczeénie jest ilustracja
zmian, jakie zaszly w klasycznym pa-
radygmacie prowadzenia badan. Jest
to skondensowane, aczkolwiek niewy-
czerpujace wprowadzenie w dziedzi-
ne¢ metodologii badan w Internecie.
Polskojezyczna literatura przedmiotu
nie jest obfita; na ten temat ukazaly
si¢ nieliczne publikacje, a tylko jedna
to publikacja zwarta — jest to mono-
graficzne studium autorstwa Rado-
stawa Macika zatytulowane Wykorzy-

Approach, referat zaprezentowany na
dorocznej konferencji Professional Mar-
keting Research Society, Ottawa 2001,
[w:] http://www.circum.qc.ca/textes/
assessing_pmrs_20010424.pdf, dostep:
listopad 2001.
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stanie Internetu w badaniach marketin-
gowych?. Ksigzka Magdaleny Szpunar
Internet w procesie realizacji badari sta-
nowi kompilacje jej artykutéw opubli-
kowanych w latach 2006-2009, a tak-
ze referatow z konferencji. W ksigzce
znalazly sie teksty uaktualnione 1 po-
szerzone oraz dotad niepublikowane.

M. Szpunar jest doktorem nauk
humanistycznych w zakresie socjolo-
gii, adiunktem na Wydziale Humani-
stycznym Akademii Goérniczo-Hut-
niczej w Krakowie; autorka imponu-
jacej liczby — ponad dziewieédziesie-
ciu — artykulow oraz kilku publikacji
zwartych z zakresu socjologii Inter-
netu, medioznawstwa 1 metodologii
badan internetowych3. Jest réwniez
wspétautorka ,Systemu Zarzadzania
Badaniami eBadania.pl” pozwalajace-
go na bezplatne realizowanie badan
metoda online*. Szczegdlnie waznym,
monograficznym dzielem M. Szpunar
sg Spoleczne konteksty nowych medidw
wydane w 2011 roku identyfikujace

2 R. Macik, Wykorzystanie Internetu w ba-
daniach marketingowych, Wydawnictwo
Uniwersytetu Marii Curie-Sklodowskiej,
Lublin 2005. Oprécz tej publikacji
zwartej ukazalo sie kilkadziesigt artyku-
16w na ten temat. Autorami tych arty-
kutéw zastlugujacych na miano znaw-
céw metodologii badan internetowych
zastuguja w szczegblnosci Dominik
Batorski oraz Marta Olcon-Kubicka.

3 Strona prywatna Magdaleny Szpunar,

w: http://www.magdalenaszpunar.com/,

dostep: listopad 2011.

eBadania.pl — Badania Ankietowe

Online. Serwis umozliwiajgcy komplek-

sowe przygotowanie 1 przeprowadzenie

ankiety online, [w:] http://www.ebada-

nia.pl/, dostep: listopad 2011.
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zjawiska spoleczne generowane przez
technologie elektroniczne, a takze za-
grozenia 1 patologle zwigzane z ich
istnieniem 1 rozwojem. Waznym ele-
mentem dorobku M. Szpunar sa wy-
dane pod jej redakcjg dzieta — konsty-
tuujgce na gruncie polskim standard
refleksji nad Internetem: Paradok-
sy Internetu. Konteksty spoteczno-kultu-
rowe (2011) oraz medioznawcze Me-
dia — migdzy wladzq a spoteczeristwem
(2007) 1 Media a polityka (2007).
Struktura publikacji Internet w pro-
cesie realizacji badaii nie stanowi za-
mknietego kompozycyjnie 1 komplet-
nego ukladu. Brak spéjnosci nalezy
tlumaczy¢ 1 usprawiedliwiaé faktem,
ze publikacja z zalozenia miala cha-
rakter eklektyczny, stanowigc suma-
ryczny zbiér rozproszonego dotych-
czas dorobku Autorki na temat ba-
dan w Internecie. W ramach struk-
tury dziela daja sie wyréznié cztery
odrebne dzialy tematyczne. W pierw-
szym dziale oméwione zostaly ogdl-
nometodologiczne zagadnienia zwia-
zane z badaniami ankietowymi oraz
(w minimalnym zakresie) badaniami
wtérnymi (desk research) w Internecie.
Pokazng cze$¢ zbioru zajely teksty do-
tyczace praktycznych aspektéw pro-
wadzenia badan ankietowych online.
W trzecim dziale tematycznym na-
wigzano do kwestil zwigzanych z ety-
kg badanh oraz z etyka badan w Inter-
necie. W ostatniej czeéci pracy Autor-
ka podjeta refleksje nad problematyky
wplywu Internetu na badania trady-
cyjne — badania czytelnictwa prasy
1 ksigzek oraz badania radia 1 telewi-
zji. Cho¢ uktad makrostruktury nie
jest kompozycyjnie spéjny, to tresé
w ramach poszczegélnych rozdzia-
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16w ulozona zostala w sposéb prze-
myélany 1 klarowny; Autorka prowa-
dzi systematyczny wyklad, postuguje
sie licznymi egzemplifikacjami empi-
rycznymi 1 dzieli sie swoim bogatym
doSwiadczeniem badawczym. Taki
sposOb prezentacji treSci umozliwia
zrozumienie poruszanych probleméw
nawet czytelnikom nieobeznanym
z Internetem.

Najpowazniejszy zarzut, jaki moz-
na sformulowaé w odniesieniu do
publikacji Internet w procesie realiza-
¢ji badari — jednak niepomniejszajacy
jej wartoéci — dotyczy niepelnej ade-
kwatnosci tytutu do faktycznego za-
kresu pracy. Tytul ksigzki sugeruje
systematyczny wyklad na temat me-
tod badawczych w Internecie, tym-
czasem spoérdéd bogatego repertuaru
tych technik Autorka wskazuje zale-
dwie trzy: badania ankietowe online,
eyetracking oraz badania Zrédel wtor-
nych w Internecie. Takie samoogra-
niczenie ma prawo rozczarowywac
czytelnika — sposréd licznych szero-
ko stosowanych metod badan w In-
ternecie Autorka skupita sie na ilo-
§ciowych badaniach ankietowych
online. Tymczasem w Internecie stoso-
wane sg 1 rozwijane metody pochodzg-
ce z niemal wszystkich klasycznych
pél badawczych — ilosciowych 1 ja-
kosciowych. Pominiete zostaly przez
Autorke przede wszystkim intensyw-
nie rozwijane jako§ciowe metody ba-
dan — zogniskowane wywiady grupo-
we (Focus Group Interviews, FGI) oraz
indywidualne wywiady poglebione
(Individual In-Depth Interviews, 1DI).
Prowadzone w Internecie zogniskowa-
ne wywiady grupowe okre§la si¢ mia-
nem wirtualnych wywiadéw zognisko-
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wanych lub wywiadéw zogniskowa-
nych online. Pierwsze pomysly tego
typu badan pojawily sie w drugiej po-
fowie lat dziewiecdziesigtych XX wie-
ku®. Z kolei pierwsze polskie badanie
fokusowe online przeprowadzita firma
badawcza [-Metria w maju 2001 roku
na zlecenie Polskiego Domu Wydaw-
niczego; celem badan bylo zapozna-
nie si¢ z opiniami uzytkownikow ser-
wisu sekretykobiet.pl®. Badania foku-
sowe 1 wywiady pogtebione w Interne-
cie prowadzone sg gléwnie w formie
tekstowej wymiany informacji mie-
dzy uczestnikami badania, rzadziej
dzwiekowej lub wideo. Powstal rozle-
gly rynek narzedzi informatycznych
usprawniajacych takie badania’. Nie-
uwzglednienie wymienionych tech-
nik badan jako$ciowych moze wyni-
ka¢ z nieugruntowanego ich statusu
— w literaturze przedmiotu wyrazane
sa liczne watpliwosci oraz prowadzo-

5 TJ. Gaiser, Conducting On-Line Focus
Groups: A Methodological Discussion,
,0cial Science Computer Review”,
1997, 15 (2), s. 135-144.

6 M. Grzanka, Wirtualne fokusy, ,Brief”,
2001, wrzesief, s. 78.

7 Wymieni¢ mozna co najmniej kilkana$-
cie podmiotéw gospodarczych, ktére
utworzyly narzedzia dedykowane do
wykonywania zogniskowanych 1 indywid-
ualnych wywiadéw poglebionych online:
20120 Technology, Authentic Response,
CiviCom, FocusVision Worldwide,
Goodmind, Greenfield Online/Toluna,
Inside Heads, Itracks, Power Decisions
Group, Schlesinger Associates Atlanta.
Nad platformg przeznaczong miedzy
innymi do prowadzenia w Internecie
tego typu badan pracuje takze polska
firma CADAS Software.
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na jest ich krytyka. Na przyklad Anna
Nikodemska-Wotowik proponuje, by
zogniskowane wywiady grupowe on-
line nazywaé quasi-jakoSciowymi, po-
niewaz cyberprzestrzen pozbawia je
zbyt wielu atrybutéw posiadanych
przez klasyczne fokusy 1 wprowadza
tak liczne ograniczenia, ze nazywanie
ich jako§ciowymi stanowi naduzycie.
Warto wymieni¢ réwniez inne meto-
dy badawcze stosowane w Internecie,
ktérych nie uwzglednita M. Szpunar.
W Internecie prowadzone sg od dru-
giej polowy lat dziewiecdziesigtych
XX wieku badania metodg ekspery-
mentalng’; wskazuje sie na rosngcy
odsetek tego typu badan!®. Ponad-
to w Internecie stosowana jest takze
metoda obserwacyjna (analizowane sa
dziatania uzytkownikéw foréw 1 grup
dyskusyjnych, a takze sieciowych gier
typu MUD, MMORPG)!! oraz me-

8 A.M. Nikodemska-Wotowik, Jakosciowe
badania marketingowe w Internecie — uza-
sadniony sceptycyzm, [w:] Marketing — kon-
cepcje, badania, zarzqdzanie, L. Zabiﬁski,
K. Sliwihska (red.), Wydawnictwo PWE,
Warszawa 2002, s. 166.

9 U.-D. Reips, Merging Field and Institution:
Running a Web Laboratory, [w:] Dimen-
sions of Internet Science, U.-D. Reips,
M. Bosnjak (red.), Pabst Science Pub-
lishers, Lengerich 2001, s. 3.

10 T.M. Zajgc, D. Batorski, Jak skloni¢ do
udziatu w badaniach internetowych: Zwigk-
szanie realizacji préby, ,Psychologia Spo-
teczna”, 2007, 3 (5), s. 234-248.

11 D. Batorski, M. Olcon-Kubicka, Pro-
wadzenie badari przez Internet — podsta-
wowe zagadnienia metodologiczne, ,Studia
Socjologiczne”, 2006, 3 (182), s. 102;
K. Henne, Internet — nowa technika badan
w psychologii, ,Nowiny Psychologiczne”,
2004, 2, s. 7.
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tody niereaktywne — metoda biogra-
ficzna (polegajaca na przyklad na ana-
lizie blogéw)!? oraz badania topogra-
fii (struktury) spolecznej 1 technicz-
nej Internetul3.

Nieadekwatne do tytutu pracy wy-
daja sie w szczegdlnosci tresci znajdu-
jace sie w ostatnich rozdziatach publi-
kacji. Rozwazania na temat przemian
czytelnictwa prasy, ksigzek, konsump-
cji radia 1 telewizji pod wplywem In-
ternetu wykraczaja poza zakres wy-
znaczony tytulem ksigzki. Sg one in-
teresujagce 1 skadingd wazne, lecz po-
boczne z punktu widzenia zalozonej
tematyki, a wiec 1 wstepnych ocze-
kiwan czytelnika. Catos¢ ilustrowana
jest bogatymi danymi empirycznymi
1 zawilera szereg wazkich wnioskow
na temat wspolczesnych przemianl*.
Poza okre§lony tytulem zakres pracy
wykracza réwniez rozdzial Emotyw-
ne konotacje Internetu wsréd uzytkowni-
kéw 1 nie uzytkownikéw Sieci — dotyczy
on bowiem badan Internetu jako me-
dium, a nie badan z uzyciem tego me-
dium, jak sugeruje tytul.

Obok obszernej prezentacji tech-
niki badan ankietowych online autor-
ka daje warto$ciowy wyktad na temat
eyetrackingu. Technike te M. Szpunar
kojarzy z badaniami prasy — tak zwa-
nymi badaniami monitorujacymi.
Eyetracking wywodzi sie okulogra-

12 M. Olcon, Blog jako dokument osobi-
sty — specyfika dziennika prowadzonego
w Internecie, ,Kultura i Spoteczefstwo”,
2003, 2, s. 123.

13 M. Hupa, Badania orientacji politycznych
w Internecie, ,Studia Socjologiczne”,
2007, 3 (186), s. 115-143.

4 M. Szpunar, dz. cyt., s. 137-161.
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fi1, ktéra wdrazana byla juz od konca
XIX wieku w badaniach medycznych
1 psychologicznych. Pierwsze bada-
nia na tym polu podjat Louis Emile
Javal juz w 1879 roku, badajac sak-
kady 1 fiksacje!® 1 otrzymujac za-
pis ruchu gatek ocznych w posta-
ci graficznej'®. Przy tej okazji nalezy
wspomnie¢ o pokrewnych, lecz nie-
uwzglednionych przez Autorke bada-
niach, bardziej rozpowszechnionych
1 fatwiejszych do przeprowadzenia niz
eyetracking. Mowa tu o mousetrackin-
gu 1 clicktrackingu. Pierwsza z wymie-
nionych technik umozliwia §ledzenie
ruchéw kursora podczas przegladania
strony internetowej, innego obiektu
w Internecie lub komputerowej apli-
kacji. Mousetracking pozwala na zi-
dentyfikowanie obszaréw najwiek-
szej aktywnos$ci uzytkownika, pozna-
nie jego zachowan, rozpoznanie ele-
mentéw przyciagajacych najwieksza
1 najmniejszg uwage. Wyniki badania
sa przetwarzane 1 interpretowane ilo-
§ciowo lub jakoSciowo w postaci map
cieplnych (heat map, hot spot)!’, a tak-
ze tabel 1 wykresow. Metoda pozwala
na optymalizacje testowanych witryn

15 Sakkada (saccada) — szybkie ruchy gatek
ocznych; fiksacja — zatrzymywanie spo-
jrzenia na jakim§ polu na czas dluzszy
niz 200-300 milisekund.

16 A. Duchowski, Eye Tracking Methodology:
Theory and Practice, Springer, Londyn
20009.

17 P Jardanowski, Eyetracking = Clicktrack-
ing = Mousetracking — czy aby na pewno?,
,Usability & E-marketing blog”, [w:]
http://symetria.pl/blog/eye-tracking/
eyetracking-clicktracking-mousetrack
ing-czy-aby-na-pewno/, dostep: styczen
2011.
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lub programéw, uczynienie ich bar-
dziej przyjaznymi dla uzytkownika,
atwiejszymi w obstudze, a takze roz-
poznanie kluczowych obszaréw naj-
mniejszej 1 najwieksze] uwagi. Z kolei
clicktracking to technika badawcza po-
legajaca na $ledzeniu kliknieé na réz-
ne obiekty przez uzytkownikéw ko-
rzystajacych ze strony internetowej,
aplikacji lub innego obiektu. Z po-
znawczego punktu widzenia metoda
eyetrackingu dostarcza wyzszej jakosci
danych w poréwnaniu z mousetrackin-
giem 1 clicktrackingiem, cho¢ wyniki sg
przetwarzane 1 prezentowane w jed-
nakowej formie!8. Jednak z metodo-
logicznego punktu widzenia clicktrac-
king 1 mousetracking pozwalajg na reali-
zacje bardziej reprezentatywnej préby
niz eyetracking, bowiem pierwsze dwie
wymienione metody realizowane sg
w Internecie, a ostatnia — tylko w wa-
runkach laboratoryjnych.

Pojawiaja sie liczne odwolania do
praktyki badawczej, bardzo szczegé-
fowe 1 pragmatyczne rady dotyczace
miedzy innymi rekrutacji badanych?.
Szczegdlnie waznym fragmentem pu-
blikacji z tego punktu widzenia jest
rozdzial Konstruowanie narzedzi do ba-

18 K. Rodden, X. Fu, Exploring How
Mouse Movements Relate to Eye Move-
ments on Web Search Results Pages, [w:]
Web Information Seeking and Interaction,
K. Rodden, I. Ruthven, R'W. White
(red.), SIGIR Workshop 27 czerwca
2007, Amsterdam, [w:] http://research.
microsoft.com/en-us/um/people/ryenw/
proceedings/WISI2007.pdf, dostep:
styczen 2011, s. 29-32.

19 M. Szpunar, Internet w procesie realizacji
badari, Wydawnictwo Adam Marszatek,
Toruh 2010, s. 36-78.
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dari online na przykladzie serwisu eBa-
dania.pl — case study. Na przykladzie
aplikacji ,System Zarzadzania Bada-
niami” omoéwione zostaly techniczne
aspekty prowadzone badan w Inter-
necie. Na przykfadzie systemu eBada-
nia.pl oméwione zostaly poszczegdlne
etapy przygotowania badania 1 funkcje
sktadajacych sie na system modutéw:
Modutu Respondenta 1 Modutu An-
kietera (swoja drogg bardziej adekwat-
ng nazwa wydaje sie Modut Badacza).
Modut Ankietera umozliwia tworze-
nie ankiety, jej publikacje (umiesz-
czenie na serwerze), eksport wynikéw
badania oraz raportowanie, a Modut
Respondenta stuzy ankietowanym.
W rozdziale Budowa kwestionariusza
online autorka wyklada ogélne zasady
budowy kwestionariusza, przedstawia
typologie pytan kwestionariuszowych
oraz charakteryzuje je; nie daje jednak
spojnej ich klasyfikacji 1 pelnego prze-
gladu. Pomimo niepelnej 1 nietrafnej
klasyfikacji pytan kwestionariuszo-
wych rozdzial ten wydaje sie potrzeb-
ny dla wprowadzenia do zagadnie-
nia?’. Podane przez autorke zasady
budowy kwestionariusza online wy-
magaja jednak aktualizacji. Zabrakio
przede wszystkim niektérych odmian
pytan, ktérych stosowanie umozliwia-
ja wspolczesne aplikacje stuzagce do
badan online. S to mozliwo$ci na-
stepujace: randomizacja elementéw
w ramach kafeterii lub w ramach py-
tan 1 ich blokéw, pytania z zastosowa-
niem tzw. suwakow, pytania z kafete-
rig w formie zdjeé lub obrazéw, py-
tania pozwalajace na porzadkowanie
kafeteril 1 zaawansowane rangowanie

20 Tamze, s. 19-24.

228

poszczegdlnych jej itemdw, poréw-
nywanie parami, stosowanie zaawan-
sowanych metod — jak badanie wraz-
liwosci cenowej (Brand-Price Trade-
-Off, BPTO) czy test wrazliwosci ce-
nowe] (Price Sensitivity Measurement,
PSM) 1 odmiany tych metod.

Wyktad M. Szpunar na temat
zalet 1 wad badan ankietowych onli-
ne warto uzupelnié¢ o kilka elemen-
téw. Do niewymienionych przez au-
torke zalet nalezg mozliwosci badania
na duzych prébach (autorka wymie-
nia tylko realizacje na specyficznych
grupach respondentéw); nizsze kosz-
ty finansowe w poréwnaniu z klasycz-
nymi standaryzowanymi wywiadami
kwestionariuszowymi czy wywiadami
telefonicznymi; mniejszy wymagany
naktad pracy, co czyni tg metodg moz-
liwg do uzywania nawet przez jednego
badacza, a nie caly ich zespdl; ogra-
niczenie lub zniesienie efektu ankie-
terskiego. Z kolei liste wad tego typu
badan mozna uzupetni¢ o niski lub
niewiadomy stopien realizacji préby,
a takze niskg potencjalng bariere od-
mowy udzialu respondenta. Pozostale
mozliwosci, zalety, zagrozenia 1 barie-
ry badan online zostaly przez autorke
zidentyfikowane wnikliwie 1 popraw-
nie.

Uwage czytelnika zwraca fakt bra-
ku uzywania przez autorke powszech-
nie stosowanej w praktyce badawcze]
1 literaturze przedmiotu terminologii.
Nigdzie w tekscie pracy M. Szpunar
nie uzyla akronimu CAWI ani jego
rozwiniecia (Computer Assisted Web
Interviewing lub Computer Aided Web
Interviewing), co w dostownym ttu-
maczeniu oznacza ‘wywiady interne-
towe ze wspomaganiem komputero-
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wym’. Referujac uzycie danych wtér-
nych w badaniach Internetu, Autorka
nie postuguje si¢ pojeciem netnografii
ani wirtualnej etnografii?l. Analogicz-
nie, w czescl dotyczace] praktyki ba-
dan CAWI uzywa pojecia ,list wpro-
wadzajacy”, ktére nie jest powszech-
nie stosowane, szerzej uzywane jest
raczej sformulowanie ,tekst aranza-
cyjny”; podobnie autorka postuguje
sie sformutowaniem ,zaproszenie do
udziatu w badaniu” zamiast ,rekruta-
cja”?2.

ESE ]

We wstepie publikacji Internet
w procesie realizacji badari autorka sy-
gnalizuje istotny problem badan em-
pirycznych prowadzonych z wykorzy-
staniem Internetu — niekorzystny wi-
zerunek badan internetowych wsréd
konsumentéw danych, na ktéry skta-
daja sie dystans wobec nowych tech-
nologii, ograniczone zaufanie oraz
przekonanie, ze badania takie dostar-
czajg danych nizszej jakoSci niz trady-
cyjne standaryzowane wywiady kwe-
stionariuszowe. W kontekscie tej wy-
powiedzi prace mozna traktowaé jako
popularyzatorska, majaca zarazem na
celu prébe wyjasnienia nieporozu-
mien zwigzanych z metods, a w efek-
cle zmiane negatywnego stereotypu.
Ksigzka M. Szpunar stanowi wprowa-

21 W literaturze przedmiotu stosowane sg
takze inne nazwy: webnografia (webno-
graphy), etnografia sieciowa (network
ethnography), etnografia cyfrowa, online
lub wirtualna (digital, online, virtual ethno-
graphy), a takze drazenie sieci (web min-
ing).

22 M. Szpunar, dz. cyt., s. 63.

dzenie do badan ankietowych w Inter-
necie 1 przeznaczona jest raczej dla
czytelnikéw poczatkujacych niz dla
zaawansowanych; jest to jednak wstep
na tyle solidny, ze lektura umozliwia
samodzielne przeprowadzenie bada-
nia.

Przedstawione w niniejszej recen-
zj1 uwagl nie dyskredytuja omawiane]
publikacji jako istotnej pozycji w za-
kresie metodologii badan w Interne-
cie, uzupelniajacej luke na rynku wy-
dawniczym, tworzacej standard, po-
rzadkujgce] dotychczasowa wiedze
1 konfrontujacej teorie z bogatym do-
$wiadczeniem jej autorki.

Daniel Mider
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Wytyczne dla Autoréw

Forma przekazania tekstu: e-mail’em, w edytorze Word (na adres: jacekzalesny@o2.pl)
oraz w postaci wydruku (na adres: Redakcja ,Studiéw Politologicznych”, Instytut Nauk
Politycznych Uniwersytetu Warszawskiego, ul. Nowy Swiat 67, 00-927 Warszawa, pok. 211).

Do wydruku tekstu dotgcza sie o§wiadczenie o oryginalnoSci pracy oraz o tym, ze aktualnie
nie uczestniczy ona w innym postepowaniu wydawniczym.

Redakcja tekstu
Uktad analizy:
Autor
Tytutu analizy w jezyku polskim i angielskim
Kluczowe stowa: 5 (w jezyku polskim 1 angielskim)
Tekst artykutu
Abstract: w jezyku polskim (do 600 znakéw) 1 w jezyku angielskim (do 600 znakéow)
Nota o Autorze (w tym: nazwa instytucji, w ktérej jest zatrudniony, tytul naukowy,
stopieh naukowy).

Czcionka: Times New Roman ,13”
Akapit: wyréwnanie do prawej 1 lewej, weiecie: 1,25 cm pierwszy wiersz, 1,5 odstepu miedzy
wierszami.
Przypisy polskie: na dole strony, numeracja ciggta, czcionka ,,10”, wedtug wzoru:
1 8. Huntington, Trzecia fala demokratyzacji, Warszawa 1995, s. 200.
Tamze, s. 27.
1 M. Cichosz, Transformacja demokratyczna — przyczyny, przebieg i efekty procesu, [w:]
A. Antoszewski (red.), Systemy polityczne Europy Srodkowo-Wischodniej, Wroctaw 2006,
s. 52.
S. Huntington, Trzecia fala. .., s. 176.
1T, Kowalski, Formy i przestanki obecnosci kapitatu zagranicznego w mediach drukowanych,
,Zeszyty Prasoznawcze” 1998, Nr 1-2, s. 37.
I M. Gérak, Cyfrowa prasa: chwilowa moda czy przysztosé, http://internetstandard.pl/arty-
kuly/45301.html, 6.12.2004.

Tekst podstawowy 1 przypisy: wyjustowane.
Ustawienia strony: standardowe

Objetosé: 25-50 tys. znakéw (wraz ze spacjami)
Bibliografia: brak.

Recenzja

Uktad: w plerwszym wierszu — imi¢ 1 nazwisko Autora recenzowanej publikacji, w drugim
— pelny tytul wraz z podtytutem (kursywa), w trzecim — nazwa wydawnictwa, miejsce
wydania, rok wydania 1 liczba stron.

Tekst recenzji

Nota o Autorze recenzji (w tym: nazwa instytucji, w ktérej jest zatrudniony, tytul naukowy,
stopien naukowy) jako nienumerowany pierwszy przypis

Objetosé: 5-15 tyS. znakéw (wraz ze spacjami)



W celu przeciwdziatania ghostwriting 1 guest authorship Redakcja ,Studiéw Politologicz-
nych” wprowadzita procedury zwigzane z zapora ghostwriting.

Ghostwriting oraz guest authorship sa przejawem nierzetelno$ci naukowej. Wszelkie
wykryte przypadki beda demaskowane, wlacznie z powiadomieniem odpowiednich pod-
miotéw (instytucje zatrudniajace Autoréw, towarzystwa naukowe, stowarzyszenia edytoréw
naukowych itp.).

Z ghostwriting mamy do czynienia wéwczas, gdy kto§ wnidst istotny wklad w powstanie
publikacji, bez ujawnienia swojego udziatu jako jeden z Autoréw lub bez wymienienia jego
roli w podzigkowaniach zamieszczonych w publikacji.

Z guest authorship (honorary authorship) mamy do czynienia wéwczas, gdy udzial Autora
jest znikomy lub w ogéle nie mial miejsca, a pomimo to jest Autorem/wspdlautorem publi-
kacji.

Autor publikacji jest zobligowany poinformowac o Zrédfach finansowania publikacji, wkia-
dzie instytucji naukowo-badawczych, stowarzyszeh 1 innych podmiotéw (financial disclosure).

Redakeja ,Studiéw Politologicznych” wymaga od Autoréw publikacji ujawnienia wktadu
poszczegdlnych Autoréw w powstanie publikacji (z podaniem afiliacji oraz informacji, kto
jest Autorem koncepcji, zalozen, metod, protokolu itp. wykorzystywanych przy przygoto-
waniu publikacji). Autor ponosi odpowiedzialno$é za zgloszong publikacje.

Redakcja ,Studiéw Politologicznych” dokumentuje wszelkie przejawy nierzetelnosci
naukowe], zwlaszcza tamania 1 naruszania zasad etyki obowigzujgcych w nauce.









