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Obserwacja sfery polityki w Polsce 1 w wielu innych pahstwach demokra-
tycznych nieuchronnie sklania do postawienia tezy, ze wyraznie ro$nie
rola komunikowania politycznego. Podejmujgc zadanie przedstawienia
zmian w charakterze komunikowania politycznego nalezy dokladnie okre-
§li¢, jak to pojecie bedzie rozumiane oraz opisa¢ determinanty zacho-
dzacych proceséw. W literaturze z zakresu marketingu politycznego
1 komunikowania spolecznego mozna zetknaé sie z wieloma réznymi
definicjami kategorii . komunikowanie polityczne”. Nikt wspoétczesnie nie
okre§la procesu komunikowania politycznego jako relacji jednokierun-
kowej, ktéra polegataby na przekazywaniu informacji przez instytucje
polityczne, a gléwnie osrodek decyzji politycznej, do spoleczenstwa.
Stanistaw Michaleczyk odwotujac si¢ do takich autoréw, jak na przy-
ktad Richard Perloft twierdzi, ze komunikowanie polityczne to obecnie
»-..proces polegajgcy na wymianie informacji miedzy liderami politycznymi,
mediami i obywatelami o wydarzeniach oraz sprawach zachodzqcych w sferze
polityki publicznej”!. To podej$cie sugeruje, ze komunikowanie ma charakter
przynajmniej dwustronny, a nawet, ze proces ten przebiega w obrebie
triady, ktérg stanowig: z jednej strony — elity polityczne, z drugiej

1 S. Michalczyk, Komunikowanie polityczne. Teoretyczne aspekty procesu, SLASK Wydawnic-
two Naukowe, Katowice 2005, s. 17.

26



Komunikowanie polityczne — od kampanii wyborczej do kampanii permanentnej

— obywatele-wyborcy, a miedzy tymi stronami komunikowania pojawia
sie posrednik o znaczgcej roli, czyli media. Komunikowanie polityczne
nie nalezy do kategorii proceséw stanowienia polityki. Jest raczej dzia-
faniem o charakterze ,uzewnetrzniania”, czy przedstawiania polityki?,
ale — w 1stocie — moze takze wplywaé na procesy stanowienia polityki.
Komunikowanie moze by¢, 1 nierzadko bywa, autonomiczne wobec
proceséw politycznych ,...w tym sensie, i moze bra¢ udziat samodzielnie
w politycznym procesie decyzyjnym, na przyktad poprzez wprowadzanie do
proceséw politycznych tematéw nowych, oryginalnych, niemajgcych poprzednio
znaczenia”3. Mozna dodaé, ze to ,wprowadzanie” tematéw politycznych
moze mieé istotne znacznie dla sfery polityki, koncentruje bowiem dialog
spoteczny 1 polityczny wokét wybranych kwestii. Szczegdlng role odgry-
waja w tych procesach media, a zwlaszcza telewizja, ktére stajg si¢ nie
tylko przekaznikiem informacji, ale mogg odgrywac role gracza 1 kreatora
polityki. Réwniez liderzy polityczni starajg sie okre$laé zakres debaty
publicznej oraz osie sporu po to, zeby dyskusja publiczna toczyla si¢
wokét probleméw, w ktérych uwazaja sie za ,mocnych” 1 dobrze przygo-
towanych w przeciwiehstwie do swoich politycznych oponentow*.

Komunikowanie polityczne a kampanie wyborcze

Warto przytoczyé sposéb ujmowania komunikowania politycznego
zaproponowany przez inspirowanego nurtem funkcjonalnego struktura-
lizmu socjologa polityki Michaela Rusha. Stwierdzil on, ze jest to ,,...
proces transmisji politycznie relewantnych informacji od jednego do pozostatych
elementéw systemu politycznego, a nastgpnie krgzenie tych informacji migdzy
systemami — politycznym i spotecznym”. Cytowany autor wyrdznia trzy
podstawowe kanaly komunikowania: masowy (tu gtéwng role odgrywaja
media masowe, a szczegdlnie telewizja), instytucjonalny (to jest domena

2 Por. tamze.

3 Tamze, s. 17-18.

Zjawisko to odnosi sie do tzw. hipotezy porzadku dziennego (public agenda setting).

Wiecej na jej temat: T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy,

radia, telewizji i Internetu, Wydawnictwo Naukowe PWN, Krakéw 2002, s. 267-269,

a takze: J. Oledzki, Manipulacje przy ,czwartej wladzy’, w: http://mmpr.id.uw.edu.pl/

publikacje/manipulacja.htm, dostep: marzec 2008.

5 M. Rush, Politics and Society, An Introduction in Political Sociology, Prentice Hall,
London, s. 153, cyt. za B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne i publiczne,
PWN, Warszawa 20006, s 142.
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partii politycznych 1 grup nacisku) oraz interpersonalny (w tym zakresie

chodzi o przekaz spersonalizowany 1 czesto, choé nie zawsze, niefor-

malny). Formutujac syntetyczng definicje komunikowania politycznego

Bogustawa Dobek-Ostrowska stwierdzila, miedzy innymi, ze proces ten

charakteryzuje sie tym, 1z: ,,...ma na celu publiczne przekazywanie i wymiang

komunikatéw o polityce miedzy ‘aktorami politycznymi’, tworzqcymi polityke,

i obywatelami, ktérych tworzenie polityki dotyczy, przy wlgczeniu na szerokq

skale mediéw masowych, odpowiedzialnych za przedstawianie tej polityki...”

oraz ,...wykorzystuje wszelkie dostgpne kanaty Romunikacyjne: moze by¢ zapo-
sredniczony przez media (Romunikowanie masowe i komunikowanie medialne)
lub przekazywany bezposrednio (komunikowanie interpersonalne)”®.
Komunikowanie polityczne zwykle bylo postrzegane jako wazny
element kampaniu wyborczej. I rzeczywiscie nasilenie oddzialywania
komunikacyjnego w demokratycznych systemach politycznych mozna
bylo zaobserwowal w okresie poprzedzajacym wybory. W nauce podej-
mujqcej zagadnienia marketingu politycznego sformutowano natomiast
pojecie ,kampanii komunikacyjnej””. To okre§lenie dotyczy zespotu nasi-
lonych dzialah informacyjnych, posiadajacych dokladnie wyznaczony
cel. Co prawda najczestszym przykladem kampanii komunikacyjnej
jest kampania wyborcza, to jednak juz od dawna mozna byto dostrzec
kampanie polityczne innego rodzaju. B. Dobek-Ostrowska nazywa je
kampaniami propagandowymi®. Obecnie istnieje szereg przyczyn, ktére
sprawily, ze komunikowanie polityczne rozszerza swéj zakres 1 cel oddzia-
tywania poza faze kampanii wyborczej. Mozna wymienié wiele czynnikéw
determinujacych to zjawisko. Wsrdd istotniejszych nalezy wymienic:

* wzrost roli mediéw tradycyjnych, a w szczegblnosci telewizji (to
zjawisko okre§lane jest mianem ,mediatyzacji”, albo ,medializacj”
polityki);

* rosngca rola opinii publicznej, po czeSci wynikajaca z lepszego dostepu
obywatelil do informacji o polityce, a w znaczacym stopniu ksztatto-
wana pod wplywem wynikéw sondazy opinii (zwlaszcza dotyczacych
preferencji politycznych obywateli) oraz na skutek oddzialywania
mediéw masowych;

* nasilajgca si¢ w okresie miedzy wyborami, czyli w trakcie trwania
kadencji wladz danego szczebla, rywalizacja miedzy partiami poli-
tycznymi 1 ich liderami.

6 B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne i publiczne, PWN, Warszawa 2006, s. 155.
7 Tamze, s. 237 i nast.
8  Tamze, s. 239.
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Przytaczajac rézne czynniki ,przedluzajace” proces komunikowania
politycznego poza kampanie wyborcza nie mozna zapomnie¢ o rosngcej
roli Internetu, jako Zrédla wiedzy o polityce oraz forum wymiany pogladow
na tematy polityczne.

Analizujagc zjawisko przemian w kampaniach komunikacyjnych
w ogdle, a w kampaniach wyborczych jako jednym z waznych ich prze-
jawow w szczegblnosci, warto odwolaé sie do koncepceji ewolucji kampanii
wyborczych sformutowanej miedzy innymi przez D.M. Farrella®. W je;
ramach zostal zaproponowany podzial kampanii na: premodernizacyjna,
modernizacyjng 1 postmodernizacyjng. Do analizy komunikowania poli-
tycznego w Polsce po rozpoczeciu procesu transformacji systemu poli-
tycznego nalezy zastosowaé kategorie kampanii modernizacyjnej 1 post-
modernizacyjne] wraz ze zwrbceniem szczegélnej uwagi na atrybuty obu
typéw kampanii.

Model kampanii okre$lonej mianem modernizacyjnej uksztaltowal
sl¢ wraz z rozwojem telewizji, wzrostem jej roli, a rownoczesnie zacho-
dzgcym procesem mediatyzacji komunikowania politycznego. Autorzy
zajmujacy sl¢ marketingiem politycznym réznig sie¢ w ocenie tego,
kiedy rozpoczeta sie era kampanii modernizacyjnej. Niektérzy uwazaja,
ze doszto do tego juz w latach 50.19, a inni sa zdania, ze dopiero na
poczatku lat osiemdziesiatych dwudziestego wiekul!l. Mozna miedzy
tymi pogladami znalezé pewien wspdélny mianownik odnoszac kwestie
poczatku ery kampanii modernizacyjnej do regionéw 1 krajow. Nalezy sie
zgodzi¢ z B. Dobek-Ostrowska, ze w Stanach Zjednoczonych wczesniej
wprowadzono mechanizmy kampanii modernizacyjnej, czyli na pewno
w latach sze$édziesiatych, a moze nawet pieédziesigtych minionego wieku.
Czynnikami warunkujacymi uksztaltowanie nowego modelu kampanii
1 prowadzonego w Jej trakcie komunikowania politycznego byly — poza
dynamicznym rozwojem telewizji — takie zjawiska, jak: niestabilnos¢ elek-
toratu, wzrost roli profesjonalnych doradcow 1 specjalistéw z zakresu public
relations oraz rozwoj reklamy politycznej'?. W Europie wystepowanie tych
zjawisk w szerszym zakresie mozna bylo zaobserwowaé pdzniej, to jest
na przefomie lat sze§édziesigtych 1 siedemdziesigtych, a w niektérych
krajach dopiero w latach osiemdziesigtych dwudziestego wieku. W Polsce

9 Zob. D.M. Farrell, Campaign Strategies and Tactics, [in:] Comparing Democracies. Elections
and Voting in Global Perpective, L. LeDuc, R.G. Niemi, P. Norris (eds), Sage, Thousand
Oaks—London—New Delhi, 1996, s. 172 1 nast.

10 Zob. B. Dobek-Ostrowska, dz. cyt., s. 247.
11 Zob. R. Wiszniowski, Marketing wyborczy, PWN, Warszawa—Wroctaw, 2000, s. 106.
12 Por. B. Dobek-Ostrowska, cyt wyd., s. 247.
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poczatki kampanii modernizacyjnych (w wyborach prezydenckich 1 parla-
mentarnych) to pierwsza potowa lat dziewieédziesigtych. Kampania
modernizacyjna charakteryzuje sie centralizacjg dzialania 1 zarzadzania
komunikowaniem politycznym. Rosnaca rola przekazéw medialnych,
a zwlaszcza — o czym wspomniano — telewizyjnych, wspdélwystepuje
z takimi powigzanymi zjawiskami, jak rozwdj reklamy politycznej 1 rosngce
zapotrzebowanie na badania opini publicznej, a zwlaszcza na sondaze
przedwyborcze. Te ostatnie sa zreszta szeroko przez media komuniko-
wane. Niektorzy specjaliSci z zakresu marketingu politycznego twierdza,
ze mamy tu do czynienia ze swoistg triada fundamentéw komunikowania
w tej fazie rozwoju kampanii wyborczych!3. Charakteryzujagc kampanie
modernizacyjng nie mozna zapomnie¢ o jeszcze jednym waznym jej atry-
bucie — stanowigcym konsekwencje mediatyzacji kampanii 1 szerokiego
wykorzystywania reklamy 1 ustug profesjonalnych konsultantéw — jakim
jest znaczacy wzrost kosztéw prowadzenia kampanii.

Kampania postmodernizacyjna

Kampania modernizacyjna zostaje stopniowo zastepowana przez kampanie
postmodernizacyjng. Wplywaja na to: z jednej strony — czynniki natury
technologicznej, a z drugiej — zmiany w samej organizacji kampanii
1 konieczno$¢ zmiany sposobu komunikowania politycznego miedzy lide-
rami politycznymi, a wyborcami. Determinanty technologiczne to rozwd;
telewizji satelitarnej 1 kablowej, telefonii mobilnej, a przede wszystkim
upowszechnienie 1 wzrost znaczenia Internetu. Czynniki drugiego rodzaju
to ,zmeczenie” wyborcow oddzialtywaniem mediéw tradycyjnych 1 znie-
checenie elektoratu politykg oraz oczekiwania wiekszej interaktywnosci
w komunikowaniu politycznym. Era kampanii postmodernizacyjnych
skorelowana z nastaniem ery techniki cyfrowej zostata zapoczatkowana
w Stanach Zjednoczonych na przetomie lat osiemdziesigtych 1 dziewieé-
dziesigtych XX wieku. Natomiast symptomy nadchodzenia tego etapu
w komunikowaniu politycznym 1 prowadzeniu kampanii w Europie odno-
towano na przefomie wieku 1 to tylko w niektorych krajach europejskich!#.
Charakteryzujac kampanie postmodernizacyjna nalezy wskaza¢ na cechy,
ktére odrézniajg ja od wezesniejszych rodzajow kampanii. Warto wskazaé
na zjawisko dalszej profesjonalizacji komunikowania, ktérej przejawem jest

13 Zob. tamze, s. 250-251.
14 Por. tamze, s. 247 1 nast.
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wzrost znaczenia konsultantéw, korzystanie z ustug agencji dziatajacych
w sferze PR 1 reklamy oraz zatrudnianie menedzeréw kampanii. Niewat-
pliwie wazng, a moze wrecz najwazniejszg modyfikacjag w organizacji
komunikowania politycznego w erze cyfryzacji jest poszerzenie zakresu
oddziatywania tak zwanych nowych mediéw, czyli przede wszystkim
Internetu. Istotnym atrybutem kampanii postmodernizacyjnej jest indy-
widualizacja przekazu 1 personalizacja kontaktéw z wyborcami. Nalezy
takze podkreslié, ze w tej erze kampanii maleje rola partii politycznych
zar6wno w zakresie organizacji kampanii (role przejmujg profesjonalni
doradcy 1 wynajete agencje marketingowe, reklamowe 1 dzialajace w sferze
PR), jak 1 w pozyskiwaniu uwagi wyborcy (ro$nie znaczenie dzialania
lideréw partii, ich wizerunku 1 sposobu postrzegania ich przez obywa-
tel1). Mozna takze zaobserwowac¢ decentralizacje w sposobach sterowania
kampanig wyborcza. Jedna z jej przyczyn jest dokladne rozpoznawanie
struktury pogladéw wyborcéw, gtéwnie poprzez réznego rodzaju badania
opinii, czy badania marketingowe 1 okreslanie réznych grup docelowych
kampanii komunikacyjnej. W jezyku marketingu w ogéle, a marketingu
politycznego w szczegdlnoScl ten rodzaj dzialania okre§la sie mianem
segmentacji 1 1dentyfikacji grup docelowych.

Wracajac do kwestii ewolucji bgdZz wrecz rewolucji w procesach
komunikowania politycznego 1 sposobach sterowania kampaniami,
a wiec w pewnym sensie polityka sensu stricte nalezy stwierdzié, ze
model ,zwykte)” kampanii wyborczej choé¢ zdominowane] przez takie
medium jak telewizja, wystepowal tylko w pierwszej fazie ery kampanii
modernizacyjnej. Do$¢ szybko bowiem w komunikowaniu politycznym
nastepowaly zmiany, ktérych motywem przewodnim bylto przedtuzanie
kampanii. W ten sposéb doszlto do przedluzenia w czasie procesu
komunikowania 1 wyodrebnienie z dotychczasowe], wzglednie jedno-
litej kampanii wyborczej, trzech nowych faz kampanii komunikacyjne;,
a mianowicie: kampanii przedwyborczej, zasadniczej kampanii wyborczej
1 kampanii powyborczej. Kazda z tych faz lub — inaczej méwiac — etapéw
kampanii komunikacyjnej miata zbiezne, ale nie identyczne cele. W fazie
kampanii przedwyborczej partie 1 ugrupowania polityczne starajg sie przy-
clggnaé uwage wyborcow 1 zainteresowaé swoja oferta. Rozpoczynaja sie
wtedy dzialania, ktére w jezyku marketingu politycznego mozna okreslié
mianem ,wczesne]”, albo pierwotnej promocji kandydata lub kandydatow
danej partii. Czesto jest to takze okres poswiecony na selekcje kandy-
datéow we wlasnych szeregach. W Stanach Zjednoczonych w kampaniach
wyboréw prezydenckich ten proces jest zinstytucjonalizowany w postaci
prawyboréw, ktére organizowane sg przez obie gléwne partie. W trakcie
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kampani1 przedwyborczej rozpoczyna sie tez proces dyskredytowania
aktualnych 1 potencjalnych rywali politycznych. Zwlaszcza ugrupowania
opozycyjne przystepujg do intensywnej krytyki partii rzadzacych 1 jej
lideréw. Warto wspomnieé, ze cecha charakterystyczng wspélczesnych
kampanii politycznych, a kampanii wyborczych w szczegdlnoSci staje sie
ich personalizacja. Polega ona wzro$cie roli lideréw partii 1 koncentracji
na nich uwagi mediéw. A. Mughan stawia wrecz teze, ze obserwujemy
zjawisko ,prezydencjalizacji wyboréw parlamentarnych”!®. Natomiast
B. Dobek-Ostrowska, dostrzegajac réwniez zjawisko personalizacji
kampanii, proponuje odréznienie personalizacji instytucjonalnej od
personalizacji medialnej. Pierwsza polega na takim dziataniu partii poli-
tycznych 1 ugrupowan politycznych, w ramach ktérego na pierwszy plan
wysuwani sg przywodey. Oni, ich wizerunek 1 wystgpienia a nie programy
polityczne majg sprzyjaé pozyskiwaniu poparcia wyborcéw!6. Personali-
zacja medialna to okreslenie dotyczace charakteru oddzialywania mediéw
w ramach komunikowania politycznego. Media, a zwlaszcza telewizja,
koncentrujg sie na pokazywaniu lider6w partyjnych oraz oséb zajmujacych
znaczgce stanowiska w panstwie. ,Znamiennym przejawem tego zjawiska
jest zainteresowanie mediéw — jak pisze B. Dobek-Ostrowska — zyciem
prywatnym politykéw 1 ich rodzin”17. Z nasileniem zjawiska personalizacji
medialnej mamy do czynienia w okresie kampanii wyborczej, a ostatnio
coraz czeScie] wlasnie juz w fazie kampanii przedwyborczej. Media wiecej
uwagl poSwiecajg wowczas kandydatom 1 réznym podnoszonym przez
nich kwestiom. Mozna to okres§li¢ mianem personalizacji zawartoS$ci
mediéw. Po okresie kampanii przedwyborczej dochodzi do rozpoczecia
procesu zasadniczej kampanii wyborczej. Wtedy dochodzi do rzeczywi-
stej walki o pozyskanie gloséw wyborcéw. Bardzo istotng role odgrywaja
sztaby wyborcze, a ich strategie sa, w wiekszym badZ mniejszym stopniu,
skoncentrowane na odpowiednim promowaniu kandydatéw. Po wyborach
1 dokonaniu aktu przejecia wladzy rozpoczyna sie zwykle kampania powy-
borcza. Mozna postawi¢ pytanie, czemu ma ona stuzyé, skoro wyboér
wlasnie zostal dokonany. Wsréd celéw kampanii powyborczej dominuje
zamiar pozyskania przychylnego nastawienia obywateli do rzadzacych
1 ksztaltowanie korzystnej dla osrodka decyzyjnego opinii publiczne;.
Czesto sztab nowego przywddcy panstwa, czy szefa rzadu przygoto-

15 Por. A. Mughan, Media and the Presidentialisation of Parliamenatary Election, Hampshire
2000.

16 Por. B. Dobek-Ostrowska, dz. cyt., s. 261.

17 Tamze, s. 262.
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wuje swoisty ,bilans otwarcia”, w ktérym stara si¢ pokazaé w jak zlym
stanie zostawili pahstwo rzgdzacy w poprzedniej kadencji. Lider nowego
osrodka decyzyjnego przedstawia w tej fazie program, ktory zamierza
realizowaé. Generalnie zesp6t dziatan w fazie kampanii powyborczej ma
stuzy¢ budowaniu poparcia dla lideréw formacji rzadzace;.

Taki mechanizm wydluzania komunikowania politycznego na okresy
przed 1 po kampanii wyborczej mozna bylo zaobserwowac juz w drugiej
tazie ery kampanii modernizacyjnych. To zjawisko nasila si¢, gdy kampanie
wchodzg w ere postmodernizacyjng. Generalnie takiemu rozciggnieciu
w czasle 1 wzrostowl intensywnoséci komunikowania politycznego przy-
$wieca zamiar dziatania w perspektywie dtugofalowej 1 osiggania dtugo-
terminowych korzyS$ci nieograniczajgcych sie jedynie do samych wyboréw.
Stopniowo, w ramach typu kampanii okre§lanego mianem postmoder-
nizacyjnego, dochodzi do zastgpienia kampanii wyborczej kampania
permanentng, a komunikowanie polityczne przestaje by¢ prowadzone
gléwnie w okresie wyboréw, czy w czasie ,okolo wyborczym”, ale staje
sie procesem realizowanym nieprzerwanie, cho¢ oczywiécie ze zmienng
Intensywnoscig.

Kampania permanentna

Przyjmuje sie, ze termin , kampania permanentna” wprowadzil do marke-
tingu politycznego, a wlasciwie nauk zajmujacych sie badaniem marke-
tingu politycznego, amerykanski dziennikarz Sidney Blumentahl. W 1980
roku opublikowal on ksigzke pod tytutem: The permanent campaign: inside
the Word of elite political operatives'8. Jego praca wydana we wczesne]
tazie prezydentury Ronalda Reagana odwolywala sie nawet do zdarzeh
z kadencji poprzedniego prezydenta Jimmy Cartera. S. Blumenthal sfor-
mulowal teze, ze wraz ze zmniejszeniem znaczenia partii politycznych,
politycy zmuszeni sg caly czas zabiegal o pozostanie na zajmowanych
stanowiskach. Do tej pory mogli to czyni¢ korzystajac z tradycyjnych
mediéw masowych, ale obecnie powinni zwréci¢ uwage na nowe instru-
menty, jak na przyklad Internet, czy wykorzystanie badan marketingo-
wych 1 badan opinii publicznej. Wykorzystanie mediéw, takze, a moze
zwlaszcza, nowych, ciggle zabieganie o spoleczne poparcie, to sedno
kampanii permanentnej. S. Blumenthal scharakteryzowal kampanie

18 Zob. S. Blumenthal, The Permanent Campaign: inside the World of Elite Political operatives,
Beacon Press, Michigan, 1980.
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permanentng, jako ,kombinacje dzialari stuzqcych tworzeniu wizerunku oraz
strategicznej kalkulacji, ktére zmienia proces rzqdzenia w nieustanng kampanie
i przeksztatca rzqd w instrument przeznaczony do utrzymania popularnosci
rzqdzqeych”'®. Inny amerykanski autor Hugh Heclo twierdzi, ze perma-
nentna kampania to ,proces ‘nonstop’ zmierzajgcy do sterowania publicznym
poparciem w celu zaangazowania opinii publicznej w sam proces rzqdzenia”,
a Norman J. Ornstein 1 Thomas E. Mann sugeruja, ze w czasach
permanentne] kampanii ,sens stracilo rozréznienie miedzy procesami
prowadzenia kampanii 1 procesami rzadzenia”??. Proces kampanijnego
komunikowania permanentnego stal si¢ w wielu aspektach czynnikiem
dominujgcym oba procesy.

Wsréd uwarunkowan przyczyniajacych sie do wytworzenia mecha-
nizmu kampanii permanentnej obok rozwoju mediéw, a szczegdlnie tak
zwanych nowych mediéw, mozna wymieni¢ jeszcze wiele innych czyn-
nikéw. Warto wskazaé¢ przynajmniej dwa istotne: rozwdj metod 1 zasto-
sowania dziatan z zakresu politycznego public relations oraz wystepujace
w wielu krajach zjawisko wysokiej czestotliwo$ci wyboréw wynikajgce
z r6znego cyklu kadencji (inne terminy wyboréw parlamentarnych, samo-
rzadowych, prezydenckich etc.) lub — jak na przyktad w Stanach Zjed-
noczonych — uzupelnianie poprzez wybory skladu ciat ustawodawczych.

Trudno jednoznacznie okres§li¢ kiedy rozpoczela sie era kampanii
permanentnej. Prekursorem w tym przypadku niewatpliwie byly Stany
Zjednoczone. Robert Wiszniowski w swojej pracy pod tytutem ,Marketing
wyborczy” twierdzi, ze prowadzenie kampanii permanentne] zapoczatko-
wano w Stanach Zjednoczonych pod koniec lat osiemdziesigtych: ,,...
po raz pierwszy uzyto komputeréw i telewizji kablowej przy okazji wyboréw
prezydenckich w 1988 r. Inne kraje dopiero w latach dziewigédziesigtych docenity
rosngceq rolg tych niekonwencjonalnych srodkéw masowego komunikowania”?1.

Charakteryzujagc kampanie permanentng czasami trudno odréznié
przyczyny powstania takiego modelu komunikowania politycznego od
cech, atrybutéw jego funkcjonowania. Wsréd waznych czynnikéw, ktére
determinujg powstanie 1 dziatanie mechanizméw kampanii permanentne;j
nalezy wymienié:

* rosnacg role medidéw, a zwlaszcza telewizji w komunikowaniu, a czasem
wrecz kreowaniu polityki,

19 §. Blumenthal, The Permanent Campaign, Simon and Schuster, New York 1982, s. 7.

20 The Permanent Campaign and Its Future, N.J. Ornstein, TE. Mann (eds.), AEI & The
Brookings Institution, Washington, 2000, s. 219.

21 R. Wiszniowski, dz. cyt., s. 100.
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* rozwdj nowych mediéw, a szczegdlnie Internetu 1 mozliwosci stwarza-
nych przez ten §rodek komunikowania, ktéry nota bene bedzie ogra-
niczal role mediéw tradycyjnych (czesciowo ten proces juz zachodzi),

* wzrost roli 1 wplywu opinii publicznej na polityke, ktérej diagnozy
dostarczaja sondaze opinii 1 badania marketingowe,

* powstanie modelu polityki plebiscytarnej, albo — jak niektérzy méwia,
trawestujac okreslenie z jezyka angielskiego — polityki sondazowej,
czyli dziatania o$rodka decyzyjnego pod wpltywem wynikéw badania
opinil 1 nastrojéw spotecznych; nie nalezy zapominaé, ze osrodek
decyzyjny sam moze wplywaé na te nastroje korzystajac z réznych
instrumentéw komunikowania politycznego oraz systematycznie
prowadzonych dzialah w sferze PR,

* funkcjonowanie plaszczyzny nieustannego sporu miedzy rzadzacymi,
a ugrupowaniami opozycyjnymi, a zwlaszcza ich liderami,

* narastajgca czestotliwo§é wyboréw, a w szczegdlnosci rozdzielenie
wyboréw parlamentarnych, prezydenckich 1 samorzadowych, co
przyczynia sie do wytwarzania atmosfery cigglej kampanii wyborcze;
1 stosowania bez przerwy technik kampanijnych,

* profesjonalizacja kampanii oraz wzrost roli konsultantéw politycznych
w réznych stadiach komunikowania politycznego, co wplywa takze na
redukcje roli aparatéw partyjnych,

* dziatania sztabéw zmierzajace do segmentacji wyborcow 1 1dentyfikacji
grup docelowych, do ktérych przede wszystkim adresowana bedzie
kampania komunikacyjna.

Kampanie wyborcze w Polsce

Warto podda¢ dokladnej analizie zjawisko przeksztalcen w kampaniach
wyborczych prowadzonych w Polsce. Zmiany w ksztalcie kampanii
1 stosowanych metodach komunikowania politycznego przebiegaly
w naszym kraju wyraznie pézniej niz na przyklad w Stanach Zjedno-
czonych, jednak tempo przeobrazen 1 przejmowania wzorcéw z krajow,
w ktérych istnieje ustabilizowana, rozwinieta demokracja, bylo po 1989
roku do§¢ szybkie. Badacze zajmujacy sie marketingiem politycznym
stwierdzili, ze w Polsce w kampanii prezydenckiej przeprowadzone;j
w 1995 roku wyraznie dostrzec mozna byta cechy kampanii moderni-
zacyjnej??. W szczegélnosci dotyczy to kampanii zorganizowane] przez

22 Zob. M. Mazur, Marketing polityczny, PWN, Warszawa 2002, s. 274-275.
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sztab zwyciezcy wyboréw prezydenckich — Aleksandra Kwasniewskiego.
Natomiast w wyborach parlamentarnych w 1997 roku w Polsce po raz
pierwszy wykorzystano Internet?3. Doszto do tego jedenascie lat po imple-
mentacji Internetu w amerykanskich kampaniach wyborczych. Trzeba
dodaé, ze zakres polskiej kampanii w Internecie byl nieporéwnywalnie
mniejszy ze wzgledu na niewielkie wowczas rozpowszechnienie Internetu
w Polsce. Sieci komputerowe zostaly wykorzystane takze do przeprowa-
dzenia debaty w trakcie kampanii wyborczej. Po jej zakonczeniu nie byly
juz wykorzystywane przez partie polityczne do komunikowania ze zwolen-
nikami. Biorac te dane pod uwage nie mozna stwierdzié, ze rozpoczeta sie
wowczas w Polsce kampania permanentna. Mozna natomiast formutowaé
teze, ze byl to poczatek ery kampanii postmodernizacyjnej. Dalszy rozwoj
marketingu politycznego, form komunikowania politycznego 1 implemen-
tacji w Polsce amerykanskich wzoréw kampanii wyborczej mozna bylo
zaobserwowaé w kampaniach wyboréw prezydenckich w 2000 roku oraz
kampanii wyboréw parlamentarnych w roku 2001 (a samorzadoweych
w 2002 r.). Czas prowadzenia kampanii wyraznie sie wydtuzal. Wplyneto
na to miedzy innymi zblizenie w czasie dwoch waznych kampanii wybor-
czych. Rosta rola mediéw tradycyjnych, ale takze w wiekszym stopniu
zaczeto wykorzystywaé nowe media. Wzrosta rola sondazy przedwybor-
czych oraz politycznych badan marketingowych zlecanych przez kierow-
nictwa partil 1 sztaby wyborcze. Partie korzystajac z profesjonalnych
doradcéw z zakresu reklamy, wizerunku 1 PR zaczely dbaé o ksztalt
komunikacji z wyborcami 1 swoj image nie tylko w czasie kampanii 1 nie
tylko w jej kontekscie. Mozna stwierdzi¢ z cala pewnoscia, ze w polskich
warunkach mozna byla zaobserwowad wiekszo$¢ cech charakteryzuja-
cych kampanie postmodernizacyjng. Uzasadniona wydaje sie tez teza,
ze byl to wyrazny poczatek w Polsce kampanii permanentnej. Kolejnym
dowodem na poparcie tej tezy dostarcza analiza zachowah politykéw
1 partil politycznych po zakonczeniu wyboréw. Intensywnos§é kampanii
zmniejszyla sig, ale nie zostala ona przerwana. Mozna bylto zaobserwowa¢
kontynuacje zaangazowania lideréw ugrupowan politycznych w proces
komunikowania politycznego. Dalej prowadzone byly serwisy internetowe,
powstawaly nowe blogi tworzone przez politykow, oglada¢ mozna bylo
wiele programéw publicystycznych z ich udzialem. Uzasadnione wydaje
sie twierdzenie, ze postepowal proces profesjonalizacji — z marketingo-
wego punktu widzenia — kampanii polityczne;.

23 Por. A. Plit, Komunikowanie polityczne w czasie trwania kampanii wyborczej oraz w okresie
miedzy wyborami, Warszawa 2008, maszynopis powielony, s. 56.
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Sprawdzone na poczatku XXI stulecia metody kampanii postmoder-
nizacyjnej 1 permanentnego komunikowania politycznego zostaly z powo-
dzeniem wykorzystane w ramach, polgczonych tym razem w czasie,
kampanii wyboréw parlamentarnych 1 prezydenckich w 2005 roku.
Kampania zaczeta si¢ na dtugo przed wyborami, bo juz na wiosne w roku
wyboréw. Warto przytoczy¢ ocene kampanii sformulowang przez badaczy
marketingu politycznego: ,Przebieg kampanii parlamentarnej i prezydenckiej
2005 roku w Polsce swiadczy o duzym postepie w procesie profesjonalizacji
kampanii, ktérych celem jest maksymalizacja efektywnosci kandydatéw i partii
politycznych w budowaniu poparcia wyborczego. Obserwowane zmiany dotyczq
profesjonalizacji personelu kampanijnego, zastosowaniu technik oddziatywania
wyborczego, jak réwniez upowszechnienia 1 wzrostu znaczenia strategii wybor-
czych”?*. Kampania nie zakonczyla si¢ po wyborach. I mozna powiedzied,
ze od tego czasu kampania permanentna stala si¢ nieodzowng cecha
polskiej polityki. Niewgtpliwie przyczynito sie do tego zjawisko ustawicz-
nego sporu politycznego, ktéry po wyborach w 2005 roku zaczely toczy¢
dwie partie, ktére uzyskaly najwieksze poparcie wyborcze, czyli Prawo
1 Sprawiedliwo$¢ oraz Platforma Obywatelska. Czynnikiem prowadzacym
do nasilenia tego zjawiska byly takze trudno$ci partii rzadzace; — PiS,
w stworzeniu 1 utrzymaniu koalicji rzadzacej. Cechg charakterystyczna
tej fazy kampanii permanentnej byta ciggla niestabilnoéé¢ rzgdu oraz
zagrozenie wczesniejszymi wyborami. To ostatnie zjawisko miato dwojaki
charakter. Po pierwsze — w koalicji rzadzgcej nieustanie dochodzilo do
napie¢ wywolywanych odmiennymi koncepcjami politycznymi partii
pozostajacych w dos§é przypadkowym sojuszu. Po drugie — komuniko-
wanie przez gtéwng partie koalicji, PiS, zagrozenia przedterminowanymi
wyborami mialo odgrywaé role czynnika dyscyplinujacego ugrupowania
koalicyjne. W procesie komunikowania permanentnego wykorzystywane
byly wyniki sondazy pokazujacych, ze PiS ma szanse zdoby¢ wieksze
poparcie we wczesniejszych wyborach, a by¢é moze zdoby¢ takg liczbe
mandatéw, ktéra umozliwitaby samodzielne sformowanie rzadu. Okres
dwuletniej, bo w koncu rzeczywiscie przerwanej przedterminowymi wybo-
rami, kadencji rzadéw PiS wraz ze wspoétkoalicjantami to typowa faza
kampanii permanentnej.

Kampania wyborcza w 2007 roku byta kontynuacjg prowadzonej
w ciggu minionych dwéch lat kampanii politycznej. Zwyciezcg wyboréw
okazata sie PO, gléwnie dzieki osiagnietej za pomoca intensywnej kampanii

24 M. Kolezyniski, M. Mazur, Wojna na wrazenia: strategie polityczne i telewizja w kampaniach
wyborczych 2005 w Polsce, Warszawa 2007, s. 221.
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komunikacyjnej wyzszej frekwencji wyborczej 1 mobilizacji znaczace]
czescl elektoratu pod hastami odsuniecia PiS od wladzy. Warto podkre-
§li¢ wykorzystanie w kampanii nowych mediéw. Na wieksza skale niz
kiedykolwiek wczesniej w Polsce zastosowano takie instrumenty komu-
nikowania, jak: przesytanie komunikatéow droga poczty elektroniczne;,
wykorzystanie wiadomosci tekstowych przekazywanych za pomocy
telefonéw komérkowych, blogi oraz dyskusje polityczne w Internecie.
Takie formy prowadzenia kampanii zostaly rozpowszechnione zwtaszcza
przez sztab Platformy Obywatelskiej. Warto jednak wspomnieé, ze sami
wyborcy komunikowali sie pomiedzy soba wykorzystujac Internet oraz
inne rodzaje nowych mediéw. Mechanizmy z tego okresu nie przestaly
funkcjonowaé po wyborach parlamentarnych w 2007 roku. Mozna zatem
stwierdzié, ze zjawisko kampanii permanentnej na trwale zdeterminowalo
procesy komunikowania politycznego w Polsce. Skala nasilenia kampanii
jest zmienna. Wyrazng intensyfikacje dzialah z zakresu komunikowania
politycznego zaobserwowano w II potowie 2009 roku, czyli po dwdéch
latach rzadéw koalicji PO — PSL. Przyczynily sie do tego szeroko nagta-
$niane przez media wydarzenia okre§lone mianem afery hazardowej 1 afery
stoczniowej, ale specjalista z zakresu marketingu politycznego powinien
dostrzec glebiej tkwigce powody nasilenia sporéw 1 zaostrzenia kampanii
permanentnej. Prawdziwg przyczyna tego zjawiska jest przyblizanie sie
okresu swoistego maratonu wyborczego w Polsce, czyli wyboréw prezy-
denckich 1 samorzadowych w 2010 roku oraz wyboréw parlamentarnych
przypadajacych zgodnie z konstytucjg w 2011 roku.

Przelom w kampanii permanentnej

W Stanach Zjednoczonych, ,kolebce” kampanii permanentnej, znaczacego
przelomu w zakresie zar6wno treéci, jak 1 instrumentéw komunikowania
politycznego, dokonano w 2008 roku w trakcie kampanii wyboréw prezy-
denckich. Na niespotykana do tej pory skale zastosowano w tej kampanii
nowe media, w szczegblnosci mozliwosct, ktére stwarza Internet. Zmienit
sie takze charakter kampanii. Stala sie ona procesem w niezwyklym stopniu
interaktywnym. Obok centralnych sztabow wyborczych kandydatéw
1stotng role w kampanii odegraly sztaby lokalne 1 — zwlaszcza w kampanii
Baracka Obamy — rzesze woluntariuszy korzystajgce z mozliwosci komu-
nikacji tworzonych przez nowe media. Prekursorami wieloaspektowego
wykorzystania nowych mediéw w komunikowaniu politycznym okazali
si¢ stratedzy kampanii gléwnych kandydatéw w amerykanskich wyborach
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prezydenckich: James Carvill, Karl Rove, a przede wszystkim doradca
Baracka Obamy — David Axelrod?>. Sztab zwyciezcy wyboréw prezydenc-
kich opracowat strategie kampanii, ktorej sednem miato by§ stworzenie
ruchu spolecznego popierajacego 1 — uzywajac jezyka marketingu poli-
tycznego — promujacego kandydata na prezydenta Baracka Obame. Do
realizacji tego planu postanowiono wykorzystaé przede wszystkim nowe
media, czyli Internet, telefonie mobilng, przekaz cyfrowy etc. Mialy one
tworzy¢é nowe mozliwosci dialogu pomiedzy politykami, a wyborcami
1 pomiedzy samymi wyborcami®®. Strategia zostala z sukcesem zrealizo-
wana. Warto sie przyjrze¢ mechanizmom amerykanskie; kampanii poli-
tycznej. O jej specyfice decydowata — o czym juz wspomniano — skala
zastosowania nowych instrumentéw w procesie komunikowania. Wsréd
wykorzystanych narzedzi wymienié nalezy:
* poczte elektroniczng, czyli wysylanie wiadomos$ci w postaci e-maili,
* Internetowe serwisy spolecznos$ciowe — sztab B. Obamy stworzyl
wlasny serwis, ale wykorzystywany byl takze najwiekszy serwis
spotecznosciowy Facebook,
* reklamy on-line, w kampanii w Internecie stosowano zaréwno reklamy

w postaci banerdw, jak 1 tak zwang reklame kontekstowgq,

* wiadomosci tekstowe wysylane za pomocy telefonéw komoérkowych,
czyli popularne sms-y.

Warto dodaé, ze powyzsze instrumenty wykorzystano nie tylko do
dwukierunkowego komunikowania pomiedzy kandydatem 1 jego sztabem,
a wyborcami 1 nie tylko do komunikacji miedzy wyborcami. Wymie-
nione narzedzia stuzyly niezwykle skutecznemu gromadzeniu funduszy
na kampanie B. Obamy.

Trzeba stormutowad pytania czy nowe media wnoszg do kampanii
permanentnej tylko wynikajace z zastosowania najnowszych technologii
nowe sposoby komunikowania 1 niespotykane dotagd mozliwoéci wyra-
zanla 1 wymiany pogladéw, czy tez konsekwencje ich wykorzystania moga
pociagal za sobg dalej 1dace skutki?

25 Szerzej ten temat zostal opisany w niniejszej publikacji w tekscie Ilony Grzywinskiej:
Zastosowanie nowych medidw w procesie komunikacji politycznej na przykladzie kampanii
prezydenckiej w Stanach Zjednoczonych w 2008 r.

26 Zob. 1. Grzywinska, cytowany artykul.
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Nowe media a kampania permanentna

Szereg przestanek skltania do sformulowania tezy, ze zastosowanie nowych
mediéw moze mie¢ wplyw, a czeSciowo juz wplywa, zaréwno na procesy
komunikowania politycznego, jak réwniez na funkcjonowanie wspolcze-
snych, demokratycznych spoteczenstw, a glownie na takie jego elementy
jak partycypacja polityczna 1 zakres wplywu obywateli na procesy decy-
zyjne. Nowe media, a w szczegdlnosSci Internet jako srodek komunikacji
polityczne] przelamuje monopol tradycyjnych mediéw wywolujac takie
miedzy innymi skutki, jak: personalizacja przekazu, decentralizacja komu-
nikowania (obywatele z odbiorcéw staja sie takze nadawcami) oraz redefi-
nicje roli tradycyjnych mediéw 1 dziennikarzy, a w konsekwencji wywoluja
nowe zjawiska w sferze kultury politycznej. Tradycyjne media, a gléwnie
telewizja w pewien sposdb narzuca swoj oglad wydarzen politycznych
okreslajagc jaka tematyka bedzie rozwazna (efekt agenda setting). Internet
natomiast umozliwil pojawienie sig takiego zjawisko jak dziennikarstwo uczest-
niczqce (grassroot journalism)?’. Dziennikarstwo uczestniczace stwarza
mozliwo$¢ niezaleznego od mediéw tradycyjnych tworzenia, przekazu
1 odbioru informacji. Skutkiem tego zjawiska w sferze polityki jest
1stotne ograniczenie mozliwo$ci manipulowania przez media przekazem.
Jednakze uwolnienie sie od potencjalnej grozby manipulacji informacja
przez tradycyjne media oznaczaé moze wprowadzenie innego rodzaju
zaklécen, na przyktad w postaci roli tak zwanych moderatoréw, ktérzy
majg mozliwo$¢ sterowania informacjg oraz psychologicznych aspektow
komunikacji internetowej, jak zjawisko tak zwanych cyberkaskad pole-
gajgcych na niekontrolowanym, blyskawicznym rozpowszechnianiu sie
niepotwierdzonych informacji®8.

Wspomniana decentralizacja komunikowania politycznego, pojawia-
jaca sie jako w gléwnej mierze efekt rozwoju nowych mediéow 1 wzrostu
ich roli, wpltywa na upodmiotowienie wyborcéw. Tworza sie warunki
do samoorganizacji spoleczenstwa 1 wymiany pogladéw nawet miedzy
osobami z odleglych geograficznie regionéw. Moze to prowadzi¢ takze
do redefinicji rozumienia lobbyingu, jako dziatalnos$ci wykonywane)

27 Zob. B. Kovach, T. Rosenstiel, The Elements of Journalism. What Newspeople Should
Know and the Public Should Expect, Three Rivers Press, Nowy Jork, Toronto, Londyn
2001, s. 24.

28 C.R. Sunstein, republic.com, Princeton University Press, Princeton 2001 oraz C.R.
Sunstein, The daily We. Is the Internet really a blessing for democracy?, ,Boston Review.
A Political and Literary Forum”, w: http://www.bostonreview.net/BR26.3/sunstein.
html, dostep: kwiecien 2008.
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przez wyspecjalizowane organizacje 1 profesjonalnie przygotowanych ich
pracownikow, wymagajace] dostepu do kluczowych decydentéw. Rosng
mozliwoScl organizowania si¢ obywateli w celu wywierania wplywu na
sprawy swoich wspélnot (lokalnych, regionalnych, pahstwowych).

Kolejny efekt wzrostu roli nowych technologii w komunikowaniu
politycznym to dalsza profesjonalizacja kampanii permanentnej. Poli-
tycy uzyskuja narzedzia umozliwiajace prowadzenie monitoringu swoich
decyzji, zachowan 1 wystgpieh. Mozna bedzie profesjonalnie badacd reakcje
1 modyfikowa¢ komunikowane przekazy. Takie zmiany mogg prowa-
dzi¢ do populizmu, ale z drugiej strony stwarzaja lepsze warunki do
skutecznej komunikowania 1 przekonywania do koniecznych zmian, ktore
z natury rzeczy czesto budzg powazne obawy spoleczne. Profesjonali-
zacja w tym stadium polega takze na zatrudnianiu obok specjalistéw do
spraw PR, konsultantéw takze strategéw potrafigcych stosowaé nowe
media 1 profesjonalistow w zakresie tworzenia komunikatéw w nowych
mediach.

Odwolujgc sie do koncepcji G.A. Mausera dzielgcej kampanie
wyborcze na: kampanie rozbudowanych machin partyjnych, kampanie
zorlentowane na media masowe, kampanie zorientowane marketingowo
oraz kampanie zorientowane profesjonalnie?” mozna stwierdzié, ze pod
wplywem rozwoju nowych mediéw rozpowszechniajg sie kampanie zorien-
towane profesjonalnie. Cechg tak organizowanych kampanii jest przewaga
kontaktéw spersonalizowanych nad oddzialywaniem mediéw masowych
oraz istotna rola niezaleznych od partii profesjonalnych organizatoréw
kampanii. W dobie Internetu to okreSlenie nabiera innego wymiaru,
bowiem to nowe narzedzie komunikowania sprzyja personalizacji prze-
kazu w innym niz dotychczas sensie. Obecnie wyborcy majg mozliwo$é
organizowania si¢ wokol kwestii dla nich waznych, stajac sie aktywnymi
uczestnikami w kampaniach politycznych. Moga takze tworzyé mikro-
spofecznos$ci skoncentrowane na reprezentowaniu swoich, grupowych
intereséw. Oznacza to zmiane charakteru komunikacji wyborczej z one
— to — all na one — to — one (kazdy moze by¢ odbiorcg 1 nadawcy jedno-
czesnie). Zarzgdzanie procesami komunikowania przez aktoréw polityki
staje sie trudniejsze, wymagajace profesjonalizmu, ale tworzy takze nowe
mozliwo$ci zwigzane z personalizacjg przekazu. Masowe komunikowanie
jest uzupelniane, a z czasem zostanie wrecz zastepowane przez komu-
nikowanie on-line.

29 Zob. G.A. Mauser, Political Marketing. An Approach to Campaign Strategy, Praeger
Publishers, New York 1983, s. 51; cyt. za R. Wiszniowski, dz. cyt., s. 136.
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Poza zakres zmian w komunikowaniu politycznym wykraczaja takie
skutki wzrostu roli nowych mediéw, jak nowe mozliwo$ci organizowania
sie obywateli, tworzenie tkanki nowoczesnej pamieci politycznej, czy
zmiany w zakresie 1 sposobie zaangazowania w polityke mlodej gene-
racji obywateli. Sg to zmiany gléwnie w zakresie 1 charakterze party-
cypacji politycznej, ktére mogg mieé¢ znaczgcy wplyw na ksztaltowanie
spoleczenstwa obywatelskiego. Rozpowszechnienie Internetu zmienia
organizacje kampanii politycznych 1 przesuwa w znacznym stopniu
dyspozycje 1 sterowanie w organizacji kampanii z centralnych sztabow
na rozproszone terytorialnie struktury komunikujace sie 1 organizujace za
posrednictwem Internetu 1 telefonii mobilnej. Ze wzgledu na mozliwosci
Internetu obywatele majg lub bedg mieli wiekszy dostep do informacji
o dzialalno$ci politykéw. Poza tym w pamieci rejestrowane sa wyborcze
obietnice, co stwarza nowe mozliwosci rozliczania politykéw. Rozwdj 1 rola
nowych mediéw mogg takze w wiekszym stopniu angazowaé w dzialalno§¢
polityczng mlodziez. Jest na to juz przynajmniej kilka przyktadéw takich
chocby jak wybory parlamentarne w Polsce w 2007 roku, czy wybory
prezydenckie 2008 roku w Stanach Zjednoczonych. Internet umozliwia
obywatelom, w tym takze, a moze w szczegdlnosci, mlodej generacji
przejawianie aktywnosci oraz samodzielne formulowanie 1 rozpowszech-
nianie opinii, miedzy innymi poprzez fora dyskusyjne, czaty, wyrazanie
opinii, zakladanie blogow etc. Nowe media, a szczegdlnie poza tym, ze
jest instrumentem komunikowania politycznego, jest takze platformg do
dziatania politycznego. Umozliwia korzystanie z takich form partycypacji
politycznej jak: glosowanie, konsultacje spoleczne, bojkot, czy niepostu-
szehstwo obywatelskie.

Powrét do przyszlosci? — uwagi koficowe

Warto podjaé probe odpowiedzi, czy nowe media poprzez kreowanie
nowych mozliwoséci stwarzaja szanse tylko na doskonalenie komuniko-
wania politycznego 1 rozwoju nowych form partycypacji politycznej, czy
niosg z sobg takze pewne zagrozenia. Opinie na ten temat sg podzielone.
Mozna wyr6znié trzy podejscia zdefiniowane m.in. przez A.G. Wilhelma3°.
Pierwsze — neofuturyzm, opiera si¢ on na silnym, optymistycznym prze-
konaniu, ze Internet wprowadza nowe formy zaangazowania w polityke,

30 Zob. A.G. Wilhelm, Democracy in the Digital Age. Challenges to Political Life in Cyberspace,
Routledge, New York, London 2000.
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odmienne od tradycyjnych. Efektem tego oddzialywania jest poprawa
jakoSci 1 stabilnoSci istniejgcych demokracji, a nawet moze staé sie ich
katalizatorem, ktéry umozliwi przej$cie od demokracji przedstawicielskie;
do demokracji bezpos$redniej. Drugie — technorealizm, to umiarkowany,
ostrozny nurt rozwazah o wplywie Internetu na spoteczehstwo. Opiera si¢
na przekonaniu, ze Internet wzmacnia tylko zaangazowanie juz uczestni-
czacych w polityce grup. Trzecie — dystopizm, to nurt skrajnie pesymi-
styczny, sugerujgcy, ze skutkiem wdrazania Internetu w sferze polityki
moze by¢ spadek zaangazowania obywateli w polityke doprowadzajgcy
do atrofii demokracji. Wykorzystanie Internetu w sferze polityki, komu-
nikowania politycznego 1 partycypacji moze doprowadzié do odejscia od
zasad 1 regul demokracji w strone rozwigzan autokratycznych, czy nawet
totalitarnych. Niezaleznie jednak od podejscia dotyczacego postrzegania
perspektyw wzrostu wplywu nowych mediéw, a Internetu w szczegdl-
nosci, wszyscy sg zgodni, ze wplyw nowych $rodkéw komunikowania na
kampanie permanentng jest niewgtpliwie silny 1 istotny, a jego efekty
wyraznie obserwowalne3l.

Analiza istotnych wydarzen politycznych, ktére mialy miejsce na
poczatku obecnego wieku w wielu krajach demokratycznych, w tym
takze w Polsce prowadzi do wniosku, ze nie tylko kraje rozwiniete
znajdujg sie w fazie kampanii postmodernizacyjnej, ale takze mozna
zaobserwowaé postepujacy dynamicznie proces rozpowszechniania sie
komunikacyjnej kampanii permanentnej. Zjawisko to nie ulega ostabieniu
wraz z rozwojem nowych mediéw 1 przejmowaniem przez nie ,ciezaru”
komunikowania w ogéle, a komunikowania politycznego 1 wyborczego
w szczegblnoscl. Perspektywy kampanii permanentnej sa niewatpliwie
zwigzane z rozwojem nowych mediéw. Co prawda caly czas rola mediow
tradycyjnych, a w szczegdlnosci telewizji jest znaczaca, ale stopniowo
ewolucja bedzie sie dokonywata. Jej treScig bedzie niewatpliwie perso-
nalizacja przekazu 1 redukcja rola dziennikarzy w ksztaltowaniu pola
politycznej debaty. Wyborcy przede wszystkim, ale takze politycy, maja
mozliwo$é porozumiewania si¢ przy wykorzystaniu innych kanaléw komu-
nikacyjnych. Zwlaszcza wyborcom stwarza to nowe mozliwosci oddzia-
tywania. Zreszta przyszio$é najsilniejszego z mediéw tradycyjnych, czyli
telewizji, bedzie odbiega¢ od obecnego modelu. To medium stoi bowiem
w obliczu cyfryzacji 1 wprowadzania technik interaktywnych. Nie rozstrzy-
gajac definitywnie, ktory z modeli rozwoju Internetu 1 jego roli zwyciezy

31 Szerzej na ten temat: D. Mider, Partycypacja polityczna w Internecie, Warszawa 2008,
s. 320-371.
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mozna stwierdzi¢ to, co wydaje sie oczywiste. Internet 1 technologie
pochodne bedg na pewno wplywaé na transformacje sposobu prowa-
dzenia kampanii, czyli: ,, jak kampanie wyborcze bedq przebiegaty, jakie bedg
kontakty obywateli z politykami, jak obywatele bedg sig organizowac i wspétpra-
cowac oraz jak bedq przebiegaty procesy dziatani politycznych”32. Juz w 2000
roku, czyli osiem lat przed zwycieskg kampanig B. Obamy, cytowani
amerykanscy autorzy twierdzili, ze rozne formy e-demokracji beda silnie
intensyfikowaly kampanie permanentna?3. Réwnoczes$nie sugerowali, ze
stosowanie w kampaniach politycznych nowych mediéw, a zwlaszcza
Internetu bedzie znaczgco zmieniato dotychczasows strukture polityki
(nie tylko amerykanskiej) poprzez ,...wytwarzanie wigkszej polaryzacji
politycznej debaty i zwigkszania dystansu pomiedzy tymi co majq informacje
(z Internetu — przyp. Autora), a tymi co jej nie majg”3*. Ostatnie do§wiad-
czenia amerykanskie pokazuja, ze czynienie — w duzej mierze poprzez
Internet — rzadzenia procesem bardziej otwartym 1 ,wciggajacym”, a takze
przekazywanie obywatelom informacji o sprawach publicznych nie usuwa
zjawiska — jak to nazywaja amerykanscy uczeni — ,publicznego cynizmu”
1 braku checi zaangazowania w sprawy publiczne 1 polityke. Jak twierdza
N.J. Ornstein 1 TE. Mann we fragmencie konkluzji do cytowanej ksigzki
pod znamiennym tytutem ,Powrét do przyszlosci” swoiste ,dodanie”
dzieki nowym technologiom nowych mozliwosci do istniejagcego systemu
politycznego bedzie mialo rézne skutki. Z jednej strony zwieksza sie
interaktywno$§¢ komunikowania politycznego 1 powstajg nowe mozliwosci
samoorganizacji obywateli. Z drugiej strony — system stanie sie praw-
dopodobnie szczegdlnie podatny na profesjonalnie zarzadzane dziatania
elit politycznych zmierzajace do organizowania 1 wzmacniania wyrazow
poparcia obywateli wobec intereséw rzagdzacych?. To jest — w pewnym
sensle — 1stota kampanii permanentne;.

32 The Permanent Campaign and Its Future, N.J. Ornstein, TE. Mann (eds.), AEI & The
Brookings Institution, Washington 2000, s. 231.

33 Tamze.

34 Tamze.

35 Tamze.
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STRESZCZENIE

Komunikowanie polityczne zwykle byto postrzegane jako wazny element kampanii
wyborczej. Obecnie istnieje szereg przyczyn, ktére sprawily, ze komunikowanie
polityczne rozszerza swoj zakres 1 cel oddziatywania poza faze kampanii wyborcze).
Wsréd réznych czynnikéw przedtuzajacych proces komunikowania politycznego
poza kampanie wyborczg podkre§lié nalezy rosngca role nowych medidw,
a szczegéblnie Internetu, jako Zrédia wiedzy o polityce oraz forum wymiany
pogladéw na tematy polityczne. Stopniowo dochodzi do zastgpienia kampanii
wyborczej kampania permanentng, a komunikowanie polityczne przestaje by¢
prowadzone gtéwnie w okresie wyboréw, czy w czasie ,okolo wyborczym”, ale
staje sie procesem realizowanym nieprzerwanie, chol oczywiScie ze zmienng
intensywnoS$cia. Perspektywy kampanii permanentnej sg niewgtpliwie zwigzane
z rozwojem nowych mediéw. Zwiekszajg one interaktywno§é komunikowania
politycznego 1 stwarzajg nowe mozliwo$cl samoorganizacji obywateli. Jednocze$nie
jednak system polityczny stanie sie prawdopodobnie szczegdlnie podatny na
profesjonalnie zarzadzane dziatania elit politycznych zmierzajace do organizowania
1 wzmacniania wyrazow poparcia obywateli wobec intereséw rzadzacych. To jest
istota kampanii permanentne;.

Jan Garlicki

PoLiticAL COMMUNICATION — FROM THE ELECTION CAMPAIGN
TO THE PERMANENT CAMPAIGN

Political communication has traditionally been perceived as a significant component
of election campaign. Nevertheless, there are many factors causing that political
communication is extending its scope beyond just the period of election campaign.
The increasing role of new media such as the Internet is one of the most important
factors entailing the process of political communication extension. As a result,
the election campaign is gradually being replaced by the permanent campaign,
and political communication is becoming a continuous phenomenon. However, its
intensity is changeable and depends on the currently ongoing political events. The
unfolding of new media affects the rise of political communication interactivity,
and 1t creates new chances for citizens to organize themselves. Simultaneously,
a political system may plausibly become liable to professionally managed activities
of political elites. The activities which main aim is to organize citizens in order to
support the interests of governing. This is the essence of permanent campaign.
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