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RozDZIAL |
KOMUNIKOWANIE POLITYCZNE W KONTEKSCIE

NOWYCH MEDIOW

Wprawdzie narzgdzia zwigzane z zastosowaniem mediow w komunikowaniu
politycznym ewoluowaty przez dziesigciolecia, jednak ich rola w tym procesie wcigz
pozostaje niezmiennie istotna. Jak zaznaczaja bowiem badacze: ,wplyw medidow na
funkcjonowanie wspotczesnych spoteczenstw 1 $wiat polityki niewatpliwie jest
»zdolno$cig realng«, wielokrotnie analizowang z réznych perspektyw. Media nie tylko
informujg, ale maja tez sit¢ oddziatywania opiniotworczego, ksztattuja system wartosci
i postawy ludzi”?.

W pierwszym rozdziale niniejszej rozprawy przedstawione i omoéwione zostang
najwazniejsze zagadnienia teoretyczne zwigzane z obszarem, bgdacym wspdlnym
zaréwno dla medidw, jak 1 polityki. Definicje i teorie beda dotyczyly: komunikowania
politycznego, marketingu politycznego, politycznych public relations oraz kampanii
wyborczych. Szczegbdlny akcent potozony bedzie na uwzglednienie w tych zagadnieniach

perspektywy medialnej.

1.1. KOMUNIKOWANIE W POLITYCE

W XX wieku studia nad komunikowaniem politycznym staly si¢ istotnym polem
eksploracyjnym, taczacym nauki o polityce i komunikacji. Wsréd wiodacych obszaréw
badawczych wymieniane sg takie zagadnienia jak: wptyw mediéw informacyjnych na
opini¢ publiczng i zachowania wyborcze, teoria agenda-setting, efekty sformutowania
i torowania czy taktyka i efektywno$¢ kampanii politycznych?. W tym podrozdziale
zaprezentowane zostang definicje, dotyczace pojecia komunikowania politycznego, ktore

funkcjonuja w literaturze oraz podejscia badawcze, wyrdzniane przez specjalistow w tej

1 B. Sobczak, Telewizja jako narzedzie propagandy politycznej, ,,Acta Universitatis Lodziensis Folia
Litteraria Polonica”, nr 3 (2017), s. 135, https://czasopisma.uni.lodz.pl/polonica/article/view/3309/2902
(22.01.2022).

2 B. Oparaugo, Media and Politics: Political Communication in the Digital Age, ,,International Journal
of  Multidisciplinary ~ Research and  Explorer” no. 1, Issue 2 (2021), s. 15,
https://www.academia.edu/45064252/MEDIA_AND_POLITICS_POLITICAL_COMMUNICATION_IN
_THE_DIGITAL_AGE (22.01.2022).
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dziedzinie. Scharakteryzowani begda rowniez uczestnicy, biorgcy udziat w procesie

komunikowania politycznego.

1.1.1. Definicja komunikowania politycznego

Analizujac definicje stownikowa pojecia komunikowania politycznego nalezy
zwroci¢ uwage na fakt, iz jest ono przedstawiane nie tylko jako element marketingu
politycznego, ale rowniez jako spoiwo, laczace wiadze i obywateli. Komunikowanie
polityczne stuzy zatem:

porozumiewaniu si¢ lub rywalizacji migdzy podmiotami politycznymi
wystawiajacymi swoj towar na rynek polityczny. Komunikacja polityczna jest nie
tylko jednym z mechanizméw marketingu politycznego, lecz stanowi wazne ogniwo

relacji migdzy wiladzg a spoleczenstwem, umozliwiajac obu stronom transakcji na

rynku politycznym uzyskiwanie odpowiednich informacji interesujacych nabywcow

i sprzedawcow juz po dokonaniu aktu sprzedazy i kupna politycznego towaru?®,

Stanistaw Michalczyk zauwaza, ze proces komunikowania politycznego ma dwa
wiodace aspekty: publiczny 1 niepubliczny. Aspekt niepubliczny wiaze si¢
Z komunikowaniem interpersonalnym, a wiec dzialaniami wewnatrz systemu
politycznego. Natomiast na aspekt publiczny ma wplyw udziat w tym procesie mediow,
awraz z nimi i dzieki nim — takze obywateli. Stad tez mozemy mowi¢ o trzech glownych
uczestnikach komunikowania politycznego: politykach, spoleczenstwie i1 mediach
masowych?.

Definiowanie komunikowania politycznego moze odbywac si¢ tez przez pryzmat
trzech ptaszczyzn, w ramach ktorych ono zachodzi: mikro, mezo i makro. Na
ptaszczyznie mikro odnalez¢ mozna zachowania tych grup spotecznych i jednostek, ktére
nie posiadaja wlasnego statusu aktorstwa. Do badan empirycznych na tym polu
wykorzystywane sg np. ankiety. Plaszczyzna mezo to obszar dziatalno$ci organizacji
I instytucji, wsrod ktorych wyrozniamy aktorow kolektywnych i korporacyjnych.
W kontek$cie badawczym zastosowanie znajduja tu ankiety, wywiady 1 obserwacje.
Natomiast na plaszczyznie makro analizowane sg zachowania spoteczenstwa jako ogéhu.

Badacze, zajmujacy si¢ komunikowaniem politycznym, przypisujg obecnie elektoratowi

3 J. Muszynski, Leksykon marketingu politycznego, Wroctaw 2001, s. 79-80.

4 S. Michalczyk, Komunikowanie polityczne jako praktyka i nauka: systematyka obszaréw teoretyczno-
badawczych, w: W. Furman, P. Kuca, D. Szczepanski (red.), Media w kampaniach wyborczych, Rzeszéw
2016, s. 14.
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jako calosci coraz donio$lejsza role, gtownie za sprawa ewoluowania w strone
spoteczenstwa medialnego, korzystajacego i podatnego na wplywy mediow masowych,
réwniez tych spotecznosciowych®.

Probujac zdefiniowa¢ komunikowanie polityczne nie sposdb nie uwzglednié
glosu praktykow tej dziedziny, zajmujacych si¢ tworzeniem strategii politycznych i ich
realizacja podczas kampanii wyborczych. Akcent pada tutaj na dialogiczny wymiar tego
procesu — ,porozumiewanie si¢ pomiedzy ugrupowaniami lub kandydatami
awyborcami”®. Pojecie komunikowania politycznego jest w zwiazku z tym
przeciwstawiane dziataniom propagandowym, majacym charakter przekazow wylacznie
jednostronnych i jest okre§lane mianem procesu dwukierunkowego. Realizacje zatozen
komunikacji politycznej utatwiajg narzedzia marketingu politycznego’.

W literaturze odnalez¢ mozna kilka kluczowych, czgsto powtarzanych
I omawianych definicji komunikowania politycznego, zaczerpnigtych glownie
Z opracowan badaczy zagranicznych. Ws$rdd nich znajduje si¢ sformutowanie
zaproponowane przez Briana McNaira. Mianem komunikowania politycznego nazwat on
intencjonalny proces, obejmujacy trzy elementy: dziatania politykdéw, zmierzajace do
osiggniecia konkretnych celoéw, komunikaty adresowane do aktoréw politycznych przez
inne podmioty, np. media czy obywateli oraz komunikowanie o politykach i ich
dziatalno$ci obecne w mediach i medialnych dyskusjach na tematy polityczne®.

Definicja Roberta Dentona i Gary’ego Woodwarda koncentruje si¢ na zalozeniu,
1z komunikowanie polityczne to nie tylko proces, ale rowniez strategia. Jest to zatem
debata publiczna na tematy takie jak: przeznaczanie dochodéw publicznych, decyzje
oficjalnej wladzy w kontek$cie ustawodawczym i1 wykonawczym, sankcje naktadane
W imieniu panstwa, spoleczne implikacje polityki. Z powyzszych wynikaja cztery
skladowe pojecia komunikowania politycznego: dochody, kontrola, sankcje oraz
znaczenie®.

W opinii brytyjskiego socjologa Michaela Rusha ,,komunikowanie polityczne jest
transmisjg politycznie relewantnych informacji od jednego do pozostatych elementow

systemu politycznego, a nastepnie krazenie tych informacji miedzy systemami —

5 Tamze.

6 S. Trzeciak, Kampania wyborcza. Strategia sukcesu. Przewodnik dla kandydatow i sztabéw
wyborczych, Poznan 2005, s. 216.

" Tenze, Marketing polityczny w Internecie, Warszawa 2010, s. 10.

8 B. McNair, An Introduction to Political Communication, New York 2011, s. 25-26.

° B. Dobek-Ostrowska, R. Wiszniowski, Teoria komunikowania publicznego i politycznego.
Wprowadzenie, Wroctaw 2001, s. 112.
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politycznym i spotecznym. Relewantna informacja odnosi si¢ nie tylko do konkretnej
sytuacji, ktora si¢ zdarzyla, ale takze do idei, warto$ci czy postaw”%. Komunikowanie
polityczne jest w tej definicji uznawane jako dynamiczny element catego systemu
politycznego, wplywajacy na spoleczne 1 polityczne postawy, konieczny do
funkcjonowania spoteczefstwa i polityki w ogole'?.

Z kolei Ralph Negrine utozsamia proces komunikowania politycznego z kilkoma
sktadowymi, przedstawiajac jego perspektywe medioznawczg. Nalezg do nich: zawartos$¢
mediow, w ktorej przenikajg si¢ przedstawiciele mediow 1 aktorzy polityczni;
zrdznicowany poziom wiladzy, dajacy aktorom politycznym mozliwo$¢ kreowania
zawarto$ci mediow; dualistyczny charakter odbiorcéw medidow, begdacych zarazem
publiczno$cia mediow masowych i uczestnikiem komunikowania politycznego oraz
stopien interakcji pomiedzy zrédlem informacji i komunikatami w mediach?2,

Komunikowanie polityczne w ujeciu systemowym zdefiniowali Jay Blumler
I Michael Gurevitch. Uznali oni, ze ta forma komunikowania jest systemem, w sktad
ktorego wchodzg cztery elementy: ,,polityczne instytucje w ich komunikacyjnym
aspekcie, instytucje medialne w ich politycznym aspekcie, publicznos¢ srodkow
masowego przekazu zorientowana na komunikowanie polityczne, relewantne aspekty
kultury politycznej”*®. W swoich rozwazaniach koncentrujg sie jednak na dwoch
pierwszych podmiotach akcentujac, ze instytucje polityczne i medialne w procesie
komunikowania politycznego posiadajg znaczng przewage nad publicznoécig™®.

Natomiast definicja Richarda Perloffa utozsamia komunikowanie polityczne
Z procesem wymiany 1 interpretacji komunikatow o charakterze politycznym pomig¢dzy
trzema podmiotami: liderami politycznymi (panstwowymi i partyjnymi), mediami
i obywatelami. Podmioty te tworza uklad okreslany mianem zlotego trojkata
komunikowania politycznego®.

Przytoczy¢ nalezy réwniez definicje obecne w rodzimej literaturze przedmiotu.
I tak Stanistaw Michalczyk nazywa komunikowanie polityczne ,,centralnym
mechanizmem formulowania, 1aczenia, odnawiania 1 realizacji spotecznie

uwarunkowanych decyzji. Przy czym jest nie tylko srodkiem polityki, lecz samo w sobie

10 Tamze, s. 114.

1 Tamze.

12 Tamze, s. 116.

13 B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne i publiczne, Warszawa 2007, s. 148.
14 Tamze, s. 148.

15 Tamze, s. 153.



jest polityka 8. Natomiast Tomasz Goban-Klas akcentuje, Ze proces ten to ,,tworzenie,
organizowanie i rozpowszechnianie informacji (w bardzo ogdlnym sensie tego stowa,
ktore jest wowczas synonimem terminu tresci, a nawet idei), majacych w zamierzeniu lub
w rzeczywistym oddzialywaniu wptywaé na system wiladzy i na jej uzycie (...)”*". Stad
tez mozna wyrdzni¢ cztery poziomy komunikacji politycznej: elitarny — gdy to rzadzacy
komunikuja si¢ wewnatrz wlasnej grupy, hegemoniczny — w sytuacji kierowania polecen,
idei czy zapytan od rzadzacych do rzadzacych, petycyjny — kiedy to rzadzeni zwracaja
si¢ do podmiotow rzadzacych oraz asocjacyjny (czy tez inaczej stowarzyszeniowy) — gdy
zachodzi komunikacja miedzy podmiotami rzadzonymi w sposob jednostkowy lub
w ramach grup i stowarzyszen®®,

Przyjmujac perspektywe historyczng komunikowanie polityczne jest pojeciem
ewoluujacym przez dziesigciolecia. W latach 40. i 50. XX wieku, czyli w tzw. wieku
pierwszym, system polityczny byl uznawany za podstawowe zrédto debat i inicjatyw
dotyczacych reform spolecznych. Wyborcy chetnie utozsamiali si¢ z dang partia,
obdarzali zaufaniem instytucje publiczne, a przekaz polityczny mial charakter
problemowy i nie byt przetwarzany przez media. Drugi etap, przypadajacy na lata 60. XX
wieku, przyniost dominacje telewizji jako medium politycznego. Lojalnos¢ wyborcow
wobec partii si¢ zmniejszyta, réwniez z uwagi na zanik partyjnych kanatow
komunikowania, takich jak prasa. Wiek trzeci, datowany na lata 90. ubieglego stulecia,
zaowocowal pojawieniem si¢ nowych form dotarcia do wyborcy, w tym Internetu.
Polityczne public relations ulegly profesjonalizacji, rozpoczgto praktyke kampanii
permanentnych, bazujagcych na przekazach negatywnych, a w przestrzeni politycznej
wiodacymi nurtami staty sie antyelityzm i populizm®®. Do tych trzech etapow rozwoju
komunikowania politycznego dodawany jest obecnie tzw. wiek czwarty. Determinantg
wyodrebnienia tej fazy jest fakt, Zze wspotczesne komunikowanie polityczne jest w duzym
stopniu warunkowane przez nowe formy 1 mozliwosci narzgdzi internetowych. Media
zewngtrzne nie sg juz politykom niezbedne, by dociera¢ do elektoratu, a przekazy przez

nich formutowane sg zréznicowane i interaktywne?’,

16 S, Michalczyk, Komunikowanie polityczne. Teoretyczne aspekty procesu, Katowice 2005, s. 18.

17 Cytat za: P. Jaworowicz, Wideokomunikowanie polityczne w Internecie. YouTube i polskie partie
polityczne w latach 2011-2014, Warszawa 2016, s. 62.

18 Tamze.

19 B. Dobek-Ostrowska, dz. cyt., s. 22.

20 L, Bennett, B. Pfetsch, Rethinking Political Communication in a Time of Disrupted Public Spheres,
»Journal of Communication”, no. 68 (2018), s. 244, https://www.researchgate.net/profile/Lance-Bennett-
2/publication/324550524 Rethinking_Political_ Communication_in_a_Time_of Disrupted_Public_Spher
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Podsumowujgc rozwazania teoretyczne dotyczace komunikowania politycznego
nalezy zaznaczy¢, iz pojecie to posiada dualng nature. Z jednej strony, czyli perspektywy
teoretycznej, jest dziedzing badan naukowych, zawierajgca zespo6t teorii i majaca na celu
wyjasnienie i zrozumienie procesOw na gruncie polityczno-komunikacyjnym. Z drugiej
natomiast, jako perspektywa praktyczna lub techniczna, akcentowany jest fakt wtaczenia
tego terminu do praktyki politycznej. Komunikowanie polityczne utozsamiane jest tutaj
ze strategiami prowadzgcymi do zdobycia lub trzymania wtadzy czy tez wykreowania
pozadanego wizerunku aktorow politycznych?. Powyzsze podejscie do definicji

komunikowania politycznego jest uznawane za wigzace w toku niniejszej rozprawy.

1.1.2. Podejscia badawcze

Na podstawie wyzej wymienionych definicji mozna wyr6zni¢ pig¢ gtownych
podejs¢ badawczych, dotyczacych komunikowania politycznego: behawioralne,
strukturalno-funkcjonalne, interakcyjne, dialogowe oraz marketingowe.
W wymienionych ujeciach akcenty padaja na rézne elementy, takie jak dialog, system,
strategie czy zachowania.

Pierwszym, a zarazem najstarszym pod wzgledem chronologicznym, podejsciem
teoretycznym do komunikowania politycznego jest ujecie behawioralne. Ma ono swoje
korzenie w modelu komunikowania perswazyjnego Harolda Lasswella z 1948 roku oraz
zaprezentowanym rok pozniej modelu przeplywu sygnatow w ramach matematyczne;j
teorii  komunikowania autorstwa Claude’a Shannona i Warrena Weavera.
Komunikowanie, zgodnie w powyzszymi modelami, uznano za proces linearny,
jednokierunkowy, w ktorym wyrézni¢ nalezy nadawce, przekaz, kanat, kod i sytuacje.
Bazowym punktem w analizie jest tutaj efekt, czyli zmiany zachodzace w postawach
i zachowaniach odbiorcow?2. W 1962 roku Ithiel de Sola Pool opublikowat uznawana
przez badaczy za przelomowa definicj¢ komunikowania politycznego w kontekscie
ujecia behawioralnego: ,,(...) dziatanie instytucji politycznych, obcigzonych zadaniem
dyfuzji informacji, idei oraz ksztaltowania postaw odpowiadajacych interesowi tych

instytucji”?,

es/links/5ba0befOa6fdccd3ch5f34b4/Rethinking-Political-Communication-in-a-Time-of-Disrupted-
Public-Spheres.pdf (22.01.2022).

21 B. Dobek-Ostrowska, dz. cyt., s. 130.
22 B, Dobek-Ostrowska, R. Wiszniowski, dz. cyt., s. 106.
2 Cytat za: tamze, s. 106.
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W podejsciu strukturalno-funkcjonalnym obecne jest zatozenie, iz spoteczenstwo
to kompleksowy system stosunkow. Jest ono okres§lane przez procesy interakcyjne, ktore
zachodzg pomiedzy elementami politycznego systemu a jego otoczeniem. Natomiast
samo spoleczenstwo jest tworzone przez wiele systemoéw: polityczny, kulturalny czy
ekonomiczny?. Jedna z najistotniejszych definicji, ktore wpisuja sic w niniejsze
podejscie, jest ta autorstwa Richarda Fagena z 1966 roku: ,,(...) komunikowanie
polityczne to dzialanie komunikacyjne, ktore jest polityczne, gdyz jego konsekwencje —
rzeczywiste lub potencjalne, wplywaja na funkcjonowanie systemu politycznego”?>.
Polityka w tym ujeciu komunikowania politycznego ma charakter drugorzedny, bowiem
na pierwszym planie jawi si¢ tutaj aspekt komunikacyjny. Za proces komunikowania
odpowiadaja w nim instytucje wtadzy i lobbysci, ktorzy wspdlnie tworzg swoistg siec.
Zkolei wchodzace w sktad systemu partie polityczne sg utozsamiane z agentami
komunikowania. Samo komunikowanie natomiast uznawane jest za zmienng
warunkujaca poziom partycypacji politycznej?®.

Prekursorem trzeciego teoretycznego podejscia do zagadnienia komunikowania
politycznego, czyli ujecia interakcyjnego, jest Murray Edelman. Wywodzi si¢ ono
z dramaturgicznej koncepcji Ervinga Goffmana 1 powstalo w latach 70. XX wieku.
Komunikowanie w tym podejsciu jest okreslane formg i zbiorem interakcji, bedacymi
atomami spoteczenstwa. Proces komunikowania nie jest zatem wylacznie stosowaniem
symboli, takich jak znaki czy kody, lecz obejmuje calo$¢ zachowan. W konteks$cie
komunikacji politycznej pomigdzy aktorem a przeciwnikiem dochodzi do swoistej
konfrontacji?’. W niniejsze podejscie wpisuje si¢ definicja Vincenta Lemieux: ,,gra, ktora
rzadzi caloscig $rodkow wiladzy, takich jak $rodki materialne, symboliczne,
informacyjne, prawne czy ludzkie”?®.

Czwarte, dialogowe ujgcie komunikowania politycznego, traktowane jest jako
konsensus pomiedzy koncepcjami interakcjonizmu symbolicznego i1 interakcjonizmu
strategicznego. Model ten opiera si¢ na pewnym kompromisie, ktory wypracowywany
jest wramach debaty publicznej i jest kontynuacja arystotelesowskiego ustalania

wspolnego punktu widzenia na bazie merytorycznej dyskusji?®. Dlatego tez Claus

% Tamze, s. 107.

2 Tamze, s. 108.

% Tamze, s. 108-1009.
27 Tamze, s. 109.

28 Cytat za: tamze.

2 Tamze, s. 110.



Mueller komunikowaniem politycznym nazywa ,(...) dyskusje o problemach
politycznych, stawkach w grze politycznej i ideach o publicznym charakterze™°.
Ostatnim, pigtym podejsciem badawczym w studiach nad komunikowaniem
politycznym, jest ujecie rynkowe (inaczej marketingowe). W latach 60. XX wieku
pojawilo si¢ w Stanach Zjednoczonych, natomiast w kolejnych dziesigcioleciach, wraz
z rozwojem marketingu politycznego, zaadaptowano je rowniez na gruncie europejskim.
Podstawa tego podejscia jest zatozenie, iz — podobnie jak w teorii racjonalnego wyboru
— cele podmiotow politycznych sg z goéry okreslone. Do ich realizacji daza one
maksymalizujac wtasne wysitki 1minimalizujagc poniesione koszty. Na rynku
politycznym, podobnie zreszta jak na plaszczyznie ekonomicznej, wystepuje taka
nomenklatura jak: produkt, klient, zysk, transakcja, sprzedaz czy koszt. W powyzszym
podejsciu aktoréw politycznych utozsamia si¢ z produktem, kreowanie ich wizerunku
z produkcja, podmiot rywalizacji wyborczej (czyli kandydat lub partia polityczna) to

sprzedajacy, natomiast wyborca jest jednostka nabywajaca tenze toward?,

1.1.3. Uczestnicy procesu komunikowania politycznego

Definiujac komunikowanie polityczne, zwlaszcza w formie zaproponowanej
przez Richarda Perloffa, nalezy podkresli¢, iz ten proces odbywa si¢ ramach tzw. zlotego
trojkata komunikowania. W jego sktad wchodza trzy grupy podmiotow: aktorzy
polityczni, media masowe oraz obywatele (wyborcy), pomigdzy ktorymi wytwarzajg si¢
roznorodne powigzania.

Aktorzy polityczni, jako podmiot komunikowania politycznego, moga posiadac¢
dwa znaczenia: szerokie 1 waskie. W ujeciu szerokim aktorem politycznym nazywani
beda nie tylko sami politycy, partie polityczne czy instytucje wladzy ogétem, ale kazdy
inny uczestnik tego procesu, a zatem rowniez media masowe 1 obywatele. Natomiast
W podejsciu waskim identyfikowanie podmiotu z byciem aktorem politycznym ogranicza
si¢ do tych os6b lub organizacji, ktore w sposdb rzeczywisty podejmuja decyzje
polityczne lub jakkolwiek wptywajg na ich ostateczny ksztalt®2,

Waskie ujecie dotyczace aktorow politycznych wprowadza mozliwos¢ ich

dywersyfikacji na podmioty zbiorowe i indywidualne. Do podmiotéw zbiorowych mozna

30 Tamze, s. 111.
31 B. Dobek-Ostrowska, dz. cyt., s. 140.
32 Tamze, s. 169.



zaliczy¢: partie polityczne, instytucje wtadzy publicznej oraz organizacje pozarzadowe.
Partie polityczne sa uznawane za najwazniejszego zbiorowego aktora w sytuacji, gdy
system polityczny ma charakter parlamentarny, stanowigc — obok kandydatéw — gléwny
podmiot w rywalizacji wyborczej. Instytucje wtadzy publicznej sg uznawane za swoiste
przedluzenie partii politycznej w momencie wygrania przez nig wyboréw. W ramach
funkcjonujacego w nich segmentu parlamentarnego tworzone s3 organy wiladzy na
poziomie ogdlnokrajowym i samorzadowym, a komunikowanie w tym obszarze nosi
nazwe parlamentarnego komunikowania publicznego (politycznego). Z kolei drugim
segmentem jest segment rzadowy, ktory stanowig urzedy administracji publicznej
zardwno na plaszczyznie centralnej, jak i lokalnej. Nadawcami komunikatow sg tutaj
instytucje rzagdowe, premier i cztonkowie rzadu, ministerstwa 1 ministrowie, a takze
przedstawiciel wladzy centralnej w regionie, czyli wojewoda wraz z urzedami
wojewodzkimi. W tym przypadku mowa jest o tzw. rzadowym komunikowaniu
publicznym (politycznym). Ostatnig grupa, bedaca zbiorowym aktorem politycznym, sg
organizacje pozarzadowe. Funkcjonuja czesto niejako na marginesie gtéwnego nurtu
politycznego, jednak takze ich celem jest wptywanie na istotne z ich punktu widzenia
kwestie spoteczno-polityczne. By zosta¢ dostrzezonymi 1 traktowanymi w pozadany
sposob przez $rodki przekazu, jako narz¢dzia w ramach dziatan w obszarze public
relations stosuja najczesciej media relations i lobbing. Do wiodacych organizacji
pozarzadowych mozna zaliczy¢: organizacje spoteczne, zwiazki zawodowe, grupy
nacisku czy organizacje terrorystyczne®3,

Natomiast za indywidualnych aktoréw politycznych uzna¢ nalezy politykow
i kandydatow wyborach. Warto zaznaczy¢, ze w dobie postepujacej personalizacji
polityki znaczenie tych podmiotéw ciagle rosnie. W momencie zdobycia przez nich
wladzy instytucjonalnej moga podejmowac i egzekwowaé decyzje polityczne, petnigc
funkcj¢ prezydenta, premiera czy ministra. Z kolei w przypadku, gdy dany polityk jest
liderem ugrupowania opozycyjnego, jego dazeniem bedzie wstrzymanie procesu
decyzyjnego i zaproponowanie, a nastgpnie wdrozenie alternatywnego rozwigzania.
Wsréd aktoréow indywidualnych, jak juz wspomniano, wyrdzniamy politykow
I przywodcoOw politycznych oraz kandydatow w wyborach, ktorzy podczas kampanii

wyborczej zajmuja w niej centralne miejsce®.

% Tamze, s. 169-175.
% Tamze, s. 176-178.
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Drugim uczestnikiem procesu komunikowania politycznego sg media masowe.
Co istotne mogg mie¢ one dualny charakter. Z jednej strony mass media to nadawca
wtorny, bedacy w istocie kanalem czy tez przekaznikiem przekazu, posrednikiem
w dystrybuowaniu komunikatu na linii nadawca pierwotny — odbiorcy. W praktyce
politycznej oznacza to transmitowanie przekazow politycznych od podmiotow
publicznych do ogo6tu obywateli. Patrzac na media masowe z drugiej perspektywy beda
one nadawcg pierwotnym, czyli jednym z aktorow politycznych. Uczestniczac w sposob
aktywny w komunikowaniu politycznym, mass media tworzag wlasne przekazy
adresowane zarowno do spoteczenstwa, jak i do podmiotéw politycznych. Nalezy tutaj
zaakcentowac fakt, iz media masowe — znajdujace si¢ niejako pomigdzy politykami
awyborcami — sa de facto aktywnym uczestnikiem proceséw politycznych. Nie tylko
rozpowszechniajg przekazy wptywajace na opinie obywateli w danej kwestii, ale réwniez
sa swoistym mechanizmem, ktérego zadaniem jest strzezenie zasad demokratycznych
W spoteczenstwie®,

Obywatele stanowia trzeci, ostatni juz podmiot komunikowania politycznego.
Wsrdd nich najistotniejszg — z punktu widzenia politycznego — grupa sg wyborcy,
tworzacy elektorat. Wyborcéw mozna definiowa¢ w czterech aspektach. Wyborca jako
podmiot polityczny podejmuje decyzje o charakterze politycznym w momencie aktu
glosowania 1 ten sposob czasami przesadza o losach kraju. Bedac przedmiotem dziatan
politycznych jest poddawany dzialaniom perswazyjnym, a wrgcz manipulacyjnym ze
strony aktorow politycznych. Jako element systemu politycznego jest jedng z czesci
sktadowych wspomnianego systemu, wystepujac obok partii, organizacji pozarzadowych
1 instytucji wladzy publicznej. Z kolei petnige rolg klienta rynku politycznego, wyborcy
oferowany jest towar, za ktory moze on zaptaci¢ swoim gtosem®.

W literaturze przedmiotu powszechny jest podzial uczestnikdw procesu
komunikowania politycznego na jego mocne i stabe ogniwa. Za mocne ogniwa uznawani
sg aktorzy polityczni 1 media masowe z uwagi na ich aktywnos$¢ na tym polu, a takze
rozbudowane zaplecze, umozliwiajace rozpowszechnianie swoich komunikatow w sferze
publicznej. Natomiast obywatele utozsamiani s3 w tej typologii z ogniwem stabym.
Dzieje sie tak, poniewaz elektorat posiada ograniczone mozliwosci dotarcia ze swoim
komunikatem do szeroko pojetej przestrzeni publicznej czy medialnej. Stad tez

w terminologii obywatele okreslani sa jako pasywny uczestnik komunikowania

% Tamze, s. 180-182.
% Tamze, s. 194-196.

11



politycznego®’. Jednakze — W zwigzku z powstaniem i upowszechnianiem sig
zastosowania nowych form przekazu, w tym przede wszystkim mediow
spotecznosciowych — sytuacja ta sukcesywnie ulega zmianie, pozytywnie modyfikujac
pozycje obywateli w powyzszej hierarchii.

Rozwazajac udzial uczestnikoéw komunikowania politycznego w kontek$cie
modeli komunikacji zaposredniczonej Denisa McQuaila nalezy zauwazy¢ pewna
transformacj¢, réwniez na gruncie politycznym. W ujeciu klasycznym komunikacja
o0 charakterze politycznym przebiegata w sposéb jednostronny: od Zrodta (czyli aktora
politycznego), przez media i dziennikarzy, do publicznosci — wyborcéw. Natomiast
w ramach obecnie stosowanego modelu proces ten ma charakter dynamiczny. Wprawdzie
nadal wykorzystywane sg tradycyjne techniki docierania za pomocg znanych dotychczas
mediow masowych do obywateli, jednakze aktorzy polityczni wciagz poszukuja nowych
form przekazu, by w kontakcie z wyborcg moc poming¢ konwencjonalne kanaty

medialne®,

1.2. MARKETING | POLITYKA

Marketing polityczny jest wspotczesnie uznawany za fundamentalng czgs¢ zycia
politycznego. Dzieje si¢ tak, poniewaz politycy, niezaleznie od szczebla, na jakim si¢
aktualnie znajduja, chcac osiggac kolejne polityczne cele muszg uwzglednia¢ w swoich
dziataniach reguty i praktyki marketingowe®. Marketing polityczny — zdaniem Marka
Jezinskiego — ,,funkcjonuje jako nieodlagczny element politycznego dziatania na kazdym
etapie kierowania oferty politycznej przez nadawce (polityka) do odbiorcy
(glosujacego)”®’. Co wiecej, dziatalnos¢ w ramach marketingu politycznego wymaga
obecnie siggania po innowacyjne rozwigzania z uwagi na fakt, iz tradycyjne techniki

komunikacyjne nie sa juz wystarczajacymi do zwycigstwa w wyborach*!,

37" Tamze, s. 163-164.

38 E. Johansson, Social media in political communication. A substitute for conventional media?, w: K.
M. Johansson, G. Nygren (red.), Close and distant: Political executive—media relations in four countries,
Goteborg 2019, s. 149-151, https://www.diva-portal.org/smash/get/diva2:1535737/FULLTEXTO1.pdf
(22.01.2022).

39, Lees-Marshment, Introduction to political marketing, w: J. Lees-Marshment, B. Conley, E. Elder,
R. Pettitt, V. Raynauld, A. Turcotte, Political Marketing. Principles and Applications, New York 2019,
s. 1.

40 M. Jezinski, Kryzys marketingu politycznego i jego kontekstowe uwarunkowania, w: R. Wiszniowski,
A. Kasinska-Metryka (red.), Kryzys marketingu politycznego, Torun 2013, s. 33.

4l R. Baltezarevic, B. Baltezarevic, V. N. Baltezarevic, |. Baltezarevic, P. Kwiatek, Political Marketing
in Digital Games: ‘Game Over’ for Traditional Political Marketing Methods, ,,Acta Ludologica”, Vol. 2,
No. 2 (2019), S. 30, https://www.researchgate. net/proflle/Radoslav-
Baltezarevic/publication/338345191 Political Marketlng in_Digital Games_'Game_Over'_for_Traditio
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W niniejszym podrozdziale przedstawiony zostanie zatem zarys definicyjny
pojecia marketingu politycznego oraz jego rozwdj na przestrzeni dziesigcioleci.
Zaakcentowane beda rowniez podobienstwa 1 réznice pomigdzy marketingiem
komercyjnym a jego politycznym odpowiednikiem, a takze wskazane, co mozna okreslac¢

mianem ,,marketingu wyborczego”.

1.2.1. Definicja marketingu politycznego

W literaturze przedmiotu akcentowane jest, iz pojecie marketingu politycznego
niejako wyrosto z marketingu ekonomicznego (inaczej nazywanego komercyjnym),
a pewne kategorie funkcjonujace w kontekscie ekonomii mozna zaadaptowac na potrzeby
dziatalnosci politycznej. Niektorzy badacze uwazajg wrecz, ze ,,nie mozna zrozumieé
istoty marketingu politycznego bez znajomosci jego komercyjnego odpowiednika”*2.
Zanim wigc przedstawiony bedzie przeglad definicji marketingu politycznego, okreslone
zostang najistotniejsze cechy marketingu w uj¢ciu ekonomicznym.

Patrzac na pojecie marketingu z perspektywy chronologicznej, pierwsza definicje
tego terminu opublikowato w roku 1941 Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu.
Wedle tej definicji marketing to ,,prowadzenie dziatalno$ci gospodarczej, odnoszacej si¢
do przeptywu towaréw i ustug od producenta do konsumenta lub uzytkownika*.
W poczatkowej fazie rozwoju marketingu byl on kojarzony wylacznie z ekonomia
I ograniczal si¢ do produkcyjnej orientacji rynku, czyli tzw. rynku producenta, ktorej
podstawa byla dziatalno$¢ o charakterze reklamowym i handlowo-promocyjnym.
W latach 60. XX wieku dostrzezono istotng w tym procesie role klientow (obywateli),
stad tez z orientacji produkcyjnej rynku marketing ewoluowal w stron¢ marketingowe;j
orientacji na klienta**.

Zgodnie z definicja zawartg w Leksykonie marketingu politycznego sam
marketing to ,,jedna z podstawowych kategorii ekonomiki (i nauk ekonomicznych)

uwzgledniajaca zesp6t dzialan, mechanizméw 1 procedur zmierzajacych do

rozpoznawania sytuacji na rynku w celu wyprodukowania i wprowadzenia okreslonych

nal_Political_Marketing_Methods/links/5e0e4882a6fdcc2837527eea/Political-Marketing-in-Digital-
Games-Game-Over-for-Traditional-Political-Marketing-Methods.pdf (22.01.2022).

42 M. Kolczynski, J. Sztumski, Marketing polityczny. Ksztattowanie indywidualnych i zbiorowych opinii,
postaw i zachowan, Katowice 2000, s. 100.

43 Cytat za: R. Wiszniowski, Wprowadzenie do teorii marketingu politycznego, w: A. W. Jablonski,
L. Sobkowiak, Marketing polityczny w teorii i praktyce, Wroctaw 2002, s. 46.

4 Tamze, s. 47.
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towarow, a takze zareklamowania ich i zbycia oraz osiggnigcia korzy$ci materialnych
i prestizowych™. Dziatania te, podejmowane na gruncie marketingu, okreslane sg
mianem orientacji marketingowej. Pozwala ona na wtasciwe rozpoznanie sytuacji na
danym rynku, co z kolei jest podstawa do podjecia decyzji o rozpoczgciu produkcji
jakiego$ towaru, wprowadzeniu konkretnej uslugi, a takze zainicjowaniu dzialan
promocyjnych. Podstawowymi kategoriami, funkcjonujacymi w ramach marketingu
W ujeciu ekonomicznym, s3: rynek, towar, cena, promocja, dystrybucja, nabywcy
i sprzedawcy oraz transakcja kupna-sprzedazy*®. Pojecie marketingu mozna najogélniej
scharakteryzowac¢ zatem jako ,,dziatalno$¢ organizacji zorientowang na rynek, zwigzang
z dostarczaniem na tenze rynek wartosci i ukierunkowaniem na zadowolenie klienta,
a poprzez to osigganie zatozonych celow™*’.

Jak zauwazaja Mariusz Kolczynski 1 Janusz Sztumski, juz ,,pierwsze proby
przeniesienia regul postepowania marketingowego na grunt polityki wykazaty, ze
podstawowe zasady dziatalno$ci na rynku komercyjnym sprawdzaja si¢ takze na jego
politycznym odpowiedniku, na ktérym swoistym towarem stala si¢ polityka — rozumiana
jako rodzaj dziatalnosci spotecznej, zwiazanej z walka o wiadze i z jej utrzymaniem™,
Co wigcej, pewna baza czy esencja dzialalno$ci marketingowej jest w obu wypadkach
tozsama. Wynika to zprzeswiadczenia, iz ,podobnie jak podstawg marketingu
ekonomicznego (gospodarczego) jest liberalizm gospodarczy i rywalizacja rdznych
producentéw towardéw, ustug, $wiadczen na wolnym rynku, tak w marketingu
politycznym podstawg jest liberalizm 1 pluralizm polityczny, wolna gra sit politycznych,
demokratyczne zasady ustroju panstwa, wolno$¢ obywateli 1 rowno$¢ wobec prawa,
a nadto konieczno$¢ zapewnienia ciggtosci wladzy™*°.

Podstawa rozpoczecia dziatalnoSci w ramach marketingu politycznego byla
realizacja zadan organizacji spoteczno-politycznych, ktére z kolei owa dziatalnoscia
dazyty do zaspokajania potrzeb podmiotéw na rynku politycznym®. W praktyce
politycznej ten rodzaj marketingu okreslany jest ogdlnie jako ,,catoksztatt dziatan

majacych na celu promocj¢ isprzedaz »towaru« politycznego, czyli ugrupowan

45 J. Muszynski, dz. cyt., s. 97.
4% Tamze, s. 98.

4 S, Gawronski, Komunikacja marketingowa samorzqdéw terytorialnych. Swiadomosé¢ i praktyka
dzialalnosci podkarpackich jednostek samorzqdu terytorialnego, Rzeszéw 2009, s. 28.

48 M. Kolczynski, J. Sztumski, dz. cyt., s. 102.
49 J. Muszynski, dz. cyt., s. 98.
0 R. Wiszniowski, dz. cyt., s. 48.
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politycznych lub kandydatow™>?. Aspekt praktyczny i komunikacyjny podkresla w swojej
definicji Bogustawa Dobek-Ostrowska, dodajac, ze marketing polityczny to ,,zespo6t
technik i metod, ktére majg poprawi¢ efektywnos¢ procesu komunikowania migdzy
podmiotami polityki i obywatelami”®?.

Waznym aspektem dziatan marketingowych na gruncie politycznym jest
promocja. Stad tez marketing polityczny mozna okresla¢ jako ,,zesp6t dziatan majacych
na celu promocj¢ konkretnej inicjatywy politycznej. Obejmuje prezentacje celow

753 Jest rowniez

dziatania inicjatora oraz korzysci, jakie odniosg jego stronnicy
utozsamiany ze szczegbdlng postacig wptywu politycznego, ktory zaktada pozyskanie,
utrzymanie badz podniesienie poziomu poparcia dla danej partii politycznej, kandydata
lub programu®*. Co istotne dziatania marketingowe w kontekécie politycznym majg
charakter permanentny, chociaz prowadzone sg ze zr6znicowang intensywnoscig.

Dwa podejscia do definiowania marketingu politycznego (inzynieryjne
I transakcyjne) prezentuje Mateusz Nie¢. W ujeciu inzynieryjnym marketing polityczny
to zespot technik, metod 1 teorii, ktorych celem jest przekonanie okreslonej grupy
obywateli do udzielenia poparcia danemu cztowiekowi (kandydatowi), grupie (partii
politycznej) lub projektowi politycznemu. W tym ujgciu podkreslane jest, iz marketing
polityczny ma w duzej mierze charakter dziatalnoSci socjotechnicznej. Natomiast
W podejsciu transakcyjnym marketing polityczny to proces spoteczny i zarzadczy,
w ramach ktorego dochodzi do tworzenia, oferowania oraz wymiany wartosci pomiedzy
podmiotami na rynku politycznym®®.

Marketing polityczny mozna réwniez definiowa¢ wychodzac od pojecia
komunikowania politycznego. Wedlug Grazyny Ulickiej marketing polityczny to
przestrzen, w ramach ktorej trzy grupy podmiotdow, bedace czgsciami tzw. zlotego
trojkata komunikowania politycznego, czyli politycy, wyborcy i1 dziennikarze, maja
mozliwo$¢ publicznego wypowiadania swoich pogladow w kwestiach politycznych®.

Marek Mazur wyrdznia trzy etapy procesu, jakim jest marketing polityczny.

Pierwszym z nich jest tworzenie wartosci, czyli powstanie produktow politycznych,

51 8. Trzeciak, Kampania wyborcza..., dz. cyt., s. 216.
52 B. Dobek-Ostrowska, dz. cyt., s. 132.

%3 A. Antoszewski, Marketing polityczny, w: A. Antoszewski, R. Herbut (red.), Leksykon politologii,
Wroctaw 2004, s. 225.

% Tamze.
%5 M. Nie¢, Komunikowanie polityczne w nowoczesnym panstwie, Warszawa 2013, s. 228.

% G. Ulicka, Wplyw marketingu politycznego na zmiany w zyciu publicznym panstw demokratycznych,
w: T. Klementewicz (red.), Trudna sztuka polityki. Szanse, ryzyko, blqd, Warszawa 1996, s. 157.
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majacych zaspokoi¢ potrzeby odbiorcow. Produkty te zazwyczaj sg utozsamiane
z programem danego kandydata lub partii. Druga faza to oferowanie wartosci —
formutowanie i realizacja strategii rynkowej. Obejmuje ona dziatania takie jak: strategie
dotyczace kandydata, sposoby dotarcia do grupy docelowej (wyborcoéw), a takze formy
promocji. Ostatnim, finalnym etapem jest wymiana wartos$ci, ktdra jest sytuacja
obustronnego zysku — zarowno z perspektywy Kklienta (wyborcy), jak i oferenta
(kandydata/partii). Wyborca zyskuje program wyborczy i obietnice realizacji zawartych
w nim zalozen, ktorej podja¢ ma si¢ kandydat lub partia. Kandydat lub partia z kolei
otrzymuja poparcie, wyrazone przewaznie w oddanych na nich gtosach®’.

Rozwazania terminologiczne w obszarze marketingu politycznego zakonczone
zostang przytoczeniem definicji, ktdra na potrzeby niniejszej pracy przyjeta bedzie za
wiazacg. Marketing polityczny to =zatem ,,umiejetno$¢ wypracowania przez
partie/kandydatow spotecznie racjonalnej strategii politycznej i nast¢gpnie doboru
repertuaru technik promocyjnych, w celu zapewnienia zwycigstwa partii/kandydatowi

w procedurach rywalizacji o glosy wyborcow’®

. Marketing polityczny jest wigc w duzej
mierze instrumentem stluzacym zwigkszeniu efektywno$ci dzialan podczas kampanii
wyborczej. Zgodnie zjego koncepcja zwyciestwo w wyborach powinni odnosi¢ ci
kandydaci lub partie, ktorzy w najwigkszym stopniu rozpoznajg preferencje elektoratu
w konkretnym momencie istworza na tej podstawie zyskujaca poparcie w oczach
wyborcow strategie dziatania politycznego®.
Nie sposob rowniez — z uwagi na tematyke rozprawy — nie uwzglednié
w kontekscie definicyjnym pojecia social media marketing. Malgorzata Adamik-Szysiak
zauwaza, 1Z z tym terminem utozsamiane s3:
dziatania marketingowe, wykorzystujace w strategii komunikacyjnej sieci
spoteczno$ci tworzone w przestrzeni wirtualnej, pozwalajace na interakcje
uzytkownikoéw ze sobg. Na gruncie marketingu politycznego celem jest zyskanie
wrazenia niemal bezposredniego kontaktu z internautami poprzez dialog

z potencjalnymi wyborcami, przyczyniajacy si¢ do kreowania wizerunku podmiotu

5 M. Mazur, Marketing polityczny. Studium poréwnawcze prezydenckich kampanii wyborczych w USA
i w Polsce, Warszawa 2002, s. 18-19.

% A. W. Jablonski, Marketing polityczny w USA: koncepcja i zastosowanie w kampaniach
prezydenckich, w: A. W. Jablonski, L. Sobkowiak, dz. cyt., s. 71.

% Tamze.
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politycznego, a w konsekwencji pozyskania przychylnosci dla wlasnej osoby
(ugrupowania), a takze podejmowanych dziatan w $rodowisku politycznym®’.
Social media marketing ma zatem za zadanie nie tylko prezentowanie przekazow,
dotyczacych punktu widzenia aktoréw politycznych, ale réwniez — a wrecz przede
wszystkim — aktywizowanie uzytkownikow Internetu w celu wlaczenia si¢ przez nich do

dialogu za posrednictwem serwiséw spoteczno$ciowych®?.

1.2.2. Historia i ewolucja marketingu politycznego

Ewolucja marketingu politycznego, zdaniem Bogustawy Dobek-Ostrowskiej,
stymulowana byla przez trzy gltéwne czynniki: ,,zmiany w systemie politycznym,
wprowadzenie nowych technik badawczych opinii publicznej i rynku politycznego oraz
rozw6j mediow masowych”®?. Zwlaszcza ten ostatni bodziec wptynat w sposob znaczacy
na interakcje wewnatrz sceny politycznej i w stosunku do obywateli, a takze na ksztatt
kampanii politycznych®,

W opinii specjalistow, zajmujacych si¢ marketingiem politycznym na co dzien,
pojawiaja si¢ dwie perspektywy, odnoszace si¢ do rozwoju tej dziatalnosci. Pierwsza
Z nich jest teza, iz swoistym katalizatorem rozwoju marketingu politycznego sa nowe
mozliwosci techniczne i kolejne formy przekazu medialnego. Dla drugiej natomiast baza
jest tréjfazowy ewolucyjny model rozwoju marketingu autorstwa Roberta Keitha®,

Wspomniany model zaklada, iz w pierwszej fazie rozwoju marketingu
przedsigbiorstwa dziatajace na rynku przyjmowatly orientacj¢ na produkt, wychodzac
z zalozenia, ze przy niewielkiej stymulacji odbiorcow kupia oni wszystko, co zaoferuje
w sprzedazy dana firma. Drugi etap to inwestycje producentow w badania marketingowe
w celu poznania charakterystyki swoich klientow i wyboru optymalnego sposobu
przekonania ich do zakupu swoich towarow lub ustug. W ostatniej fazie prowadzone
badania marketingowe — poprzez poznanie upodoban odbiorcow — stuza nie tyle

dopasowaniu wtasciwych form promoc;ji, lecz zaoferowaniu produktu odpowiadajacego

80 M. Adamik-Szysiak, Social media marketing — kreowanie wizerunku polityka w przestrzeni wirtualnej
na przyktadzie liderow polskiej sceny politycznej, ,,Roczniki Nauk Spotecznych”, nr 1 (2014), s. 114,
https://ojs.tnkul.pl/index.php/rns/article/download/12018/11897 (22.01.2022).

61 Tamze.

62 B. Dobek-Ostrowska, dz. cyt., s. 305.

83 M. Kolczynski, J. Sztumski, dz. cyt., s. 107.

8 0. Annusewicz, Marketing polityczny — pytania i kontrowersje. Gtéwne zagadnienia podejmowane
W angielskiej i amerykanskiej literaturze przedmiotu, http://biblioteka.oapuw.pl/wp-

content/uploads/2013/03/annusewicz-marketing_polityczny pytania_i_kontrowersje_format.pdf, s. 7-8
(22.01.2022).
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owym upodobaniom i potrzebom. Powyzsze trzy etapy rozwoju mozna okresli¢
odpowiednio: propaganda, sprzedaza i marketingiem®,

Tréjfazowy ewolucyjny model rozwoju marketingu na brytyjski grunt polityczny
zaadaptowal Dominic Wring. Odpowiednikiem pierwszej fazy, czyli orientacji na
produkt, jest propaganda — powszechna w komunikowaniu politycznym w Wielkiej
Brytanii do czasu II wojny §wiatowej. Utozsamiano ja z jednokierunkowym procesem
komunikacji z pasywng, poddawang dziataniom manipulacyjnym i perswazyjnym
publicznosciag. Gtowng przyczyng wykorzystywania oddziatywan propagandowych na
brytyjskiej scenie politycznej byta zmiana prawa wyborczego w roku 1918. Wowczas
liczba uprawnionych do glosowania w wyborach obywateli wzrosta do 21 miliondw.
Osoby posiadajace czynne prawo wyborcze nie byly juz wylacznie elita — grupa osob
dobrze wyksztatconych 1 zorientowanych w kwestiach politycznych, ale milionami,
ktérymi — przy zastosowaniu odpowiednich technik i narzgdzi — mozna w odpowiedni dla
siebie sposob pokierowac. Drugi etap — rozpoczecie dziatan marketingowych — datuje si¢
na rok 1948. Wtedy to, na zlecenie Partii Konserwatywnej, powstat Departament Badan
Opinii Publicznej. Zajmowal si¢ on zbieraniem informacji i1 analiza danych np.
0 czytelnictwie prasy wsrdd wyborcoOw, wykonywanych zawodach, wieku, plci czy
sposobie spedzania przez nich wolnego czasu. Ostatnig faza jest wykorzystywanie
powyzszych badan w celu dotarcia do podstawowych potrzeb elektoratu, w tym tych
0 wymiarze politycznym. Wyborcow zaczgto postrzega¢ jako klientow i1 prowadzié
dzialalno$¢ zorientowang wiasnie na nich. Dzigki trafnemu rozpoznaniu pragnien
| interesOw spoteczenstwa w 1974 roku Partia Konserwatywna na czele z Margaret
Thatcher odniosta zwyciestwo w wyborach®®.

Rozwd¢j marketingu politycznego mozna przesledzi¢ rowniez na przyktadzie
sceny politycznej w Stanach Zjednoczonych. W tym wypadku marketing polityczny
mialby takze trzy etapy: etap wstepny (prekursorski), etap konsolidacji marketingu
politycznego oraz etap konsultantéw politycznych.

Pierwszy etap ewolucji marketingu politycznego, nazywany wstepnym lub
prekursorskim, trwal od przelomu XIX i XX wieku do roku 1952. Rozpoczat si¢
nieszablonowym dziataniem Partii Republikanskiej, ktéra w 1896 roku powierzyta
prowadzenie kampanii wyborczej biznesmenowi, zajmujgcemu si¢ do tej pory

dziatalno$cig handlowa — Marcusowi Alonzo Hannie. Partia Demokratyczna z kolei pod

% Tamze, s. 8.
% Tamze, s. 9-10.
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koniec lat 20. i na poczatku lat 30. zdecydowala si¢ na utworzenie komorki partyjne;j,
ktéra byla odpowiedzialna za dzialalno§¢ promujaca nowy program polityczny
Demokratow New Deal i przygotowanie partii do nadchodzacych wyborow w roku 1932.
Woéwcezas w dzialania w tej komorce zaangazowano osoby do tej pory zawodowo
zwigzane z takimi dziedzinami jak dziennikarstwo, profesjonalna sprzedaz towarow
I ustug czy public relations, ktore w tamtym czasie wchodzito do przedsigbiorstw
w Stanach Zjednoczonych. Doswiadczenie, ktore zdobyto w ramach tych dziatan,
przetozylo si¢ na konkretne decyzje w okresie prezydentury Franklina Delano
Roosevelta. Oprocz organizacji dziatu public relations w Biatym Domu, Roosevelt
uczestniczyt w tzw. rozmowach przy kominku, prowadzonych przez znanego
dziennikarza. Podczas tych rozméw, emitowanych na falach radiowych, prezydent
thumaczyt obywatelom zawitosci systemu politycznego oraz wyjasnial im swoje decyzje.
Lata 30. w Stanach Zjednoczonych to rowniez rozwdj konsultingu politycznego. Na rok
1933 datuje si¢ powstanie pierwszej agencji zajmujacej si¢ tym typem dziatalnosci, ktorg
w Kalifornii zatozyto malzenstwo: Clem Whitaker i Leone Baxter®’.

Drugim etapem ewolucji marketingu politycznego na rynku amerykanskim jest
faza konsolidacji, obejmujgca lata 1952-1964. Rozpoczeta ja nowatorska kampania
Dwighta Eisenhowera i Richarda Nixona. Owa innowacyjno$¢ miata zwigzek przede
wszystkim  z rozwojem telewizji jako kanalu przekazéw politycznych i jej
umasowieniem, ktoére mialo miejsce na poczatku lat 50. XX wieku, jak rowniez
pojawieniem si¢ na rynku politycznym marketerow 1 agencji reklamowych,
specjalizujacych si¢ do tej pory w sprzedazy na gruncie komercyjnym. Powszechnie
uwaza si¢, iz na sukces Eisenhowera w wyborach w roku 1952 w duzej mierze wplyneto
wykorzystanie szeroko zakrojonych badan rynku politycznego. Pozwolily one na
sformutowanie programu wyborczego, ktory byt odpowiedzia na potrzeby elektoratu.
Podczas kampanii w 1960 roku nie tylko w pelni wykorzystano potencjal telewizji jako
medium politycznego, ale rowniez rozpoczeto proces personalizacji polityki. Kampania
kandydata Partii Demokratycznej Johna F. Kennedy’ego byta prowadzona przez jedna
z najlepszych agencji reklamowych — DDB, ktora skutecznie wykreowata jego medialny
wizerunek. W kontekscie medialnym wspomniana kampania przyniosta pierwsze debaty
telewizyjne kandydatow. Warto zaakcentowa¢ tez, iz czynnikiem sprzyjajacym

konsolidacji rynku marketingu politycznego bylo rozpoczecie wowczas ksztatcenia

57 B. Dobek-Ostrowska, dz. cyt., s. 306-307.
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w zakresie szeregu dzialan o charakterze politycznym: konsultingu, reklamy i public
relations®®,

Ostatnig fazg rozwoju marketingu politycznego na gruncie amerykanskim jest
etap konsultantow politycznych, trwajacy poczawszy od roku 1964 do dzisiaj. W latach
60. XX wieku wyksztalcita si¢ znana takze obecnie forma telewizyjnej reklamy
politycznej — krotkie, kilkusekundowe spoty, w ktorych istotnymi elementami sg obraz
I odwolywanie si¢ do emocji wyborcow. Waznym formatem w reklamach wyborczych
sg spoty negatywne. Jeden z nich, ,,Stokrotka” czy w oryginale ,,Daisy”, uwazany jest nie
tylko za klasyczny przyktad reklamy negatywnej, ale tez przetlomowy moment w rozwoju
marketingu politycznego, bowiem od chwili emisji tego spotu specjali§ci w zakresie
politycznych dziatah marketingowych moéwia o rozpoczgciu fazy konsultantow
politycznych. Uksztattowanie si¢ w USA rynku konsultantow politycznych,
doradzajacych politykom w kampaniach na réznych szczeblach, réwniez datuje si¢ na

lata 60.%°.

1.2.3. Marketing polityczny a marketing komercyjny

Juz na etapie definicyjnym w literaturze, jak roéwniez w niniejszej pracy,
podkreslany jest fakt, ze metody wykorzystywane w ramach marketingu komercyjnego
w duzym stopniu znalazty zastosowanie na gruncie politycznym. Koniecznym jest zatem
wskazanie, jakie elementy tacza, a jakie dziela marketingowe podejscia w ujeciu
komercyjnym i politycznym.

Zarbwno w kontekScie marketingu komercyjnego, jak i politycznego,
podstawowym zadaniem jest wyodrgbnienie kluczowych elementéw, tworzacych tzw.
marketing mix, za pomocg ktdrych mozna oddzialywa¢ na rynek. W pierwszym
przypadku sg to: produkt, cena, promocja i dystrybucja. Z kolei analogicznymi
elementami na gruncie politycznym beda: osoby publiczne (zazwyczaj politycy), grupy,
idee, projekty polityczne — utozsamiane z politycznym produktem, udzielane poparcie
spoteczne — czyli polityczny odpowiednik ceny, techniki prezentacyjne i promocyjne —
jako promocja oraz dotarcie do okreslonej grupy obywateli w ramach kampanii

wyborczej — bedace dystrybucja’®.

8 Tamze, s. 307-308.
8 Tamze, s. 308-310.
0 R. Wiszniowski, dz. cyt., s. 50.
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Cechy wspodlne dla marketingu handlowego 1 politycznego wymieniajag Mariusz
Kolczynski i Janusz Sztumski. Podkreslaja, iz narzgdzia i strategie marketingowe dla obu
tych rynkow marketingowych sag w wigkszosci tozsame. Identyfikujg réwniez wyborce
jako potencjalnego konsumenta, ktory ma by¢ jego swoistym odpowiednikiem w ujeciu
komercyjnym’. Robert Wiszniowski dodaje, ze owe podobienstwo wynika przede
wszystkim z faktu odgrywania przez konsumentdéw i obywateli-wyborcow tej samej roli
— decydentow. Bez wzgledu na to, jaki rodzaj korzy$ci osigga okreslona grupa
(konsumenci — korzysci ekonomiczne, wyborcy — pozaekonomiczne), dokonuje ona
selekcji prezentowanych im ofert, podejmujac konkretne decyzje na podstawie
posiadanych lub uzyskanych informacji i biorac pod uwage swoje osobiste interesy’2.

Natomiast Agnieszka Stgpinska analizuje punkty wspdlne dla marketingu
komercyjnego i szczeg6lnej odmiany marketingu politycznego, jaka jest marketing
wyborczy (0 ktorym wigcej informacji odnalez¢ mozna w czesci 1.1.4 niniejszej pracy).
Punktami tymi sa: cel dziatan, zadania technik marketingowych oraz sposéb prowadzenia
dziatalno$ci marketingowej. Celem dziatan w ramach marketingu komercyjnego, jak
rowniez w jego politycznym/wyborczym odpowiedniku, jest wywotanie ws$rod
adresatow, czyli klientow lub wyborcow, okreslonych reakcji. W pierwszym przypadku
jest to decyzja zakupowa, w drugim — udzielenie poparcia i oddanie glosu na konkretnego
kandydata. Wiodagcym zadaniem obu typow dziatah marketingowych jest promocja,
opierajgca si¢ na informowaniu o produkcie lub podmiocie, wykreowanie jego
pozadanego wizerunku oraz wyrdznienie go wsrod innych dostgpnych na danym rynku.
Z kolei jako sposOb prowadzenia dziatalnosci marketingowej zard6wno na gruncie
komercyjnym, jak i politycznym, przyjmowana jest skoordynowana kampania
informacyjno-promocyjna, ktora oparta jest na zaplanowane;j strategii’>.

Porownujac marketing komercyjny z jego politycznym odpowiednikiem, pomimo
widocznych podobienstw, mozna jednak dostrzec rowniez istotne réznice dzielgce oba te
podejscia. Olgierd Annusewicz, za Andrew Lockiem i Philem Harrisem, wskazuje na
pewne istniejace migdzy nimi sprzecznosci. Utozsamiajac sytuacje kupna z aktem
glosowania nie sposob nie zauwazy¢, ze wybory sa wyjatkowa sytuacja, poniewaz
wowczas wszyscy klienci w jednym, okreslonym czasie dokonujg zakupu, czyli oddajg

glosy. Rynek komercyjny nie dysponuje takim produktem, ktory musiatby by¢ nabywany

L M. Kolczynski, J. Sztumski, dz. cyt., s. 103.
2 R, Wiszniowski, dz. cyt., s. 49.

3 A, Stepinska, Marketingowe strategie wyborcze. Wybory prezydenckie w Polsce (1990-2000), Poznan
2004, s. 26.
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tylko raz i jednego dnia. Ponadto decyzja wyborcza nie jest wprost obarczona konkretng
cena, czyli kosztem wyrazonym w pienigdzu. Podejscie komercyjne i polityczne dzieli
takze sytuacja po nabyciu produktu. W pierwszym przypadku klient otrzymuje to, za co
zaptacit, natomiast w drugim — oddanie gtosu na konkretnego kandydata czy ugrupowanie
nie moze by¢ w konsekwencji tozsame Z rzeczywistym sprawowaniem wiladzy.
W sytuacji, kiedy to przeciwnik okazuje si¢ zwycigzca elekcji, klientowi, czyli wyborcy,
przychodzi funkcjonowac¢ w rzeczywistosci, ktora tak naprawde nie jest jego wyborem.
Annusewicz akcentuje rowniez, ze zdecydowanie tatwiej jest wprowadzi¢ nowy produkt
na rynek komercyjny niz polityczny. Z kolei popularno$¢ produktow konsumpcyjnych
zazwyczaj utrzymuje si¢ na zblizonym przez lata poziomie w przeciwienstwie do
produktu politycznego — polityk lub partia muszg liczy¢ si¢ z szybka i nieprzewidywalng
utratg poparcia spotecznego’™.

Mateusz Nie¢, odwotujac si¢ do doswiadczen praktyka marketingu — Agnieszki
Golos, wymienia trzy podstawowe rdéznice pomigdzy komercyjnym i politycznym
podejsciem marketingowym. Pierwsza z nich jest liczebno$¢ podmiotow
funkcjonujagcych na tych dwodch rynkach. Nie istniejg istotne ograniczenia
W powstawaniu 1 funkcjonowaniu kolejnych produktéw komercyjnych, natomiast
w przypadku produktow politycznych zazwyczaj na rynku dziala ich kilkanascie.
Podobnie rzecz ma si¢ w odniesieniu do intensywnos$ci dziatan. Na rynku komercyjnym
wlasciwie prowadzone sg one permanentnie, z kolei na jego politycznym odpowiedniku
przewaznie ograniczone sg do czasu kampanii wyborczej. Ostatnia, trzecia rdznica, to
charakter zysku, jaki chcag osigga¢ podmioty na tych dwodch plaszczyznach. Efektem
dziatalno$ci podmiotow politycznych nie jest zysk sensu stricto, czyli korzysci
ekonomiczne, w przeciwienstwie do podmiotéw na rynku komercyjnym?™.

Do wymienionych wcze$niej podobienstw na gruncie komercyjnym
I politycznym, czy konkretniej —wyborczym, Agnieszka Stepinska dodaje kwestie, ktore
roéznicujg oba te rynki, a mianowicie: charakter podmiotu, produkt, ramy prawne, czas
trwania kampanii, wydatki oraz atrybuty odbiorcow. Wedlug Stepinskiej dziatajace
w sektorze komercyjnym przedsigbiorstwo ma charakter staly, z kolei podmiot
polityczny, czyli komitet wyborczy lub kandydat — charakter czasowy. Produktem
W ujeciu handlowym jest produkt albo ustuga, w politycznym — program, idea, cztowiek

lub grupa ludzi. Uwarunkowania dzialalnosci na tych rynkach okre$laja roézne akty

4 0. Annusewicz, dz. cyt., s. 26-27.
5 M. Nie¢, dz. cyt., s. 231.
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prawne: prawo gospodarcze iprawo wyborcze. Wydatki, ktore ponosza podmioty
komercyjne i polityczne, rowniez nalezy zestawi¢ z pewnymi barierami. Sg to
odpowiednio: ograniczenia o charakterze finansowym i ograniczenia o charakterze
prawnym. Atrybutami nabywcow na gruncie handlowym sa fundusze, ktorymi oni
dysponuja, a na rynku politycznym — czynne prawo wyborcze, ktére upowaznia ich do

udzielania poparcia konkretnemu kandydatowi lub partii w akcie glosowania’®.

1.2.4. Marketing wyborczy

Szczegdlnie istotne, z punktu widzenia niniejszej pracy, jest pochylenie si¢ nad
zagadnieniem marketingu wyborczego, czyli odmiang politycznych dziatan o charakterze
marketingowym prowadzonych podczas kampanii wyborczych. Juz w definicjach
stownikowych tego terminu odnalez¢ mozna uzasadnienie dla powyzszej tezy. Marketing
wyborczy jest bowiem tg formg marketingu politycznego, ktora w praktyce stosowana
jest najczedciej i w sposob najbardziej zintensyfikowany'’’.

Najogolniej definiujgc, marketing wyborczy jest zespotem dziatan, ktore
prowadzone sg na rynku wyborczym. Dziatanie te majg dwa wiodace cele: z jednej strony
ukazanie kandydata w sposob przez niego pozadany, eksponujgc jego zalety i dokonania,
z drugiej natomiast — podkreslenie mankamentow kontrkandydatow. Dziatania
marketingowe na rynku wyborczym maja prowadzi¢ do okreslenia i promocji danej
oferty wyborczej, przede wszystkim poprzez przekazanie 1 utrwalenie w $wiadomosci
wyborcy wiadomosci o korzysciach, ktore ten otrzyma w zwigzku z udzieleniem poparcia
konkretnemu politykowi czy partii’®. Na grunt wyborczy mozna zaadaptowaé rowniez
teori¢ marketingu-mix (czyli zmienne, ktore wchodza w sklad dziatan marketingowych:
produkt, ceng, promocj¢ i dystrybucje). Wowczas ,,produkt oznacza okreslona,
programowa, organizacyjng lub personalng ofert¢ polityczng; ceng jest koszt poparcia
udzielanego partiom lub kandydatom; na promocj¢ sktadajg si¢ dziatania informacyjne
0 produkcie, skierowane do elektoratu; dystrybucj¢ natomiast stanowig formy

komunikowania si¢ politykéw z wyborcami”’®.

8 A, Stepifiska, dz. cyt., s. 26.

7 T. Bichta, Marketing polityczny, w: W. Sokét, M. Zmigrodzki (red.), Encyklopedia politologii. Tom
I: pojecia, teorie i metody, Warszawa 2016, s. 370.

8 A. Antoszewski, dz. cyt., s. 225-226.
" Tamze, s. 226.
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W typologii marketingu wyborczego mozna odnalez¢ szes$¢ jego form w zwigzku
Z rodzajem poparcia, ktérym te dziatania maja zaowocowaé. Zaliczaja si¢ do nich:
marketing kandydata (ukierunkowany na wybor kandydata i okreSlenic — w oparciu
0 preferencje wyborcoOw — odpowiedniej strategii wizerunkowej), marketing wyborcow
(koncentrujacy si¢ na wyborze srodkow komunikowania odpowiednich w odniesieniu do
wywierania wptywu na konkretng grupe elektoratu), marketing okrgegu glosowania
(ktérego celem jest racjonalizacja wyboru okregu glosowania), marketing
aktywizujacych cztonkéw partii (majacy za zadanie pozyskanie zwolennikow 1 cztonkow
partii), marketing ,,zatykania dziur” (stuzacy pozyskiwaniu $rodkéow finansowych na
prowadzenie dziatan kampanijnych) oraz marketing zwigkszajacy poparcie autorytetow
(pomocny w zdobywaniu poparcia lideréw opinii publiczne;)®.

Marketing wyborczy z catag pewnoscig nie jest w praktyce politycznej pojeciem
nowym. Pierwsze udokumentowane zastosowanie dziatan marketingowych na gruncie
wyborczym datuje si¢ na rok 1952 i amerykanska kampani¢ wyborcza, w ktorej sukces
odniést Dwight Eisenhower. Kolejne lata przyniosty adaptacje technik marketingu
w kontekscie wyborczym w krajach europejskich: podczas wyboréw parlamentarnych
w Wielkiej Brytanii w 1959 roku oraz wybordéw prezydenckich we Francji w roku 1965.
Kraje Europy Wschodniej dziatania te — z racji wczesniejszych ograniczen ustrojowych
— wdrozyty poczawszy od lat 90. XX wieku®.

Mariusz Kolczynski 1 Janusz Sztumski wskazuja na cztery czynniki, ktoére
W najwigkszym stopniu prowadza do powszechnosci dzialan w ramach marketingu
wyborczego. Pierwszym z nich jest konieczno$¢ kreowania i kontroli przekazow
udostepnianych za posrednictwem medidow z uwagi na to, ze sg one traktowane jako
znaczace zrodlo informacji dla wigkszo$ci obywateli, ksztaltujac przy tym zachowania
wyborcze. Drugi czynnik to fakt, iz istotna cz¢§¢ wyborcoOw dokonuje decyzji w kwestii
uczestnictwa w wyborach badz glosowania na konkretng kandydature niejako pod
wpltywem kampanii wyborczej. Stad tez tak wazna dla kandydatéw jest intensywna
dziatalnos¢ promocyjna podczas jej trwania. Kolejny faktor to dynamiczne zmiany
w poparciu dla kandydatow lub partii politycznych, ktorych bezposrednig przyczyna
moga by¢ wydarzenia kampanijne. Ostatnim czynnikiem jest teza dotyczaca kluczowych

zmiennych, wplywajacych na ostateczne decyzje wyborcze. W  zwigzku

80 M. Cichosz, (Auto)kreacja wizerunku polityka na przyktadzie wyboréw prezydenckich w Il RP, Torun
2007, s. 22-23.

8L T, Bichta, dz. cyt., s. 370.
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Z powszechnoscig technik marketingowych na rynku wyborczym identyfikacja partyjna,
czyli kwestie ideologiczne czy programowe, ulega swoistej deprecjacji. Decyzje
wyborcze sg zatem podejmowane gtownie na bazie wytworzonych za pomoca dziatan
promocyjnych wizerunku lub wrazenia, nie za$ na podstawie merytorycznych partyjnych
programow®?,

Skuteczne stosowanie dziatan marketingowych na rynku politycznym w czasie
kampanii wyborczej prowadzi do osiggnigcia czterech podstawowych celow, ktore
uzaleznione sg od grup docelowych, do ktorych adresowany jest perswazyjny przekaz
wyborczy. Pierwszym z nich jest utwierdzenie, czyli zachgcenie wyborcy, gltosujacego
dotychczas na danego kandydata, by ponownie oddal na niego swoj glos. Drugi to
odwrécenie, czyli przekonanie wyborcy, aby zaglosowal na kandydata, ktorego nie
popieral w poprzednich wyborach. Trzecim celem jest aktywizacja, a zatem sktonienie
wyborcy nieuczestniczacego do tej pory w glosowaniu do skorzystania z przystugujacego
mu czynnego prawa wyborczego. Ostatni, czwarty cel to pozyskanie glosu wyborcy,
ktory — z racji wieku — moze po raz pierwszy wziaé udziat w elekcji®.

Pomimo powszechno$ci zastosowania warto jednak wskaza¢ na pewne
niescistosci w terminie ,,marketing wyborczy”. Nieostro$¢ tego poje¢cia zauwaza Jerzy
Muszynski, ktory akcentuje fakt, iz jego istotg sg czynnosci wyborcze, nie za$ towar na
rynku wyborczym. Wybory nie mozna okre$li¢ mianem towaru. Sa one wytacznie finalng
transakcja w ramach rynku politycznego. Natomiast podstawg dzialan marketingowych
jest wystepowanie pewnych elementow nierozerwalnie zwigzanych z rynkiem, takich jak
chociazby towar, sprzedaz, producent, dystrybutor czy nabywca. Wyborow nie mozna
jednak utozsamia¢ z towarem, poniewaz nikt ich nie produkuje, ani nie nabywa. Stad tez
stosowanie w praktyce politycznej niniejszego poje¢cia ma charakter raczej umowny niz

rzeczywisty8.
1.3. POLITYCZNE PUBLIC RELATIONS
Krystyna A. Paszkiewicz ocenia, Ze ,,dziatalno§¢ w zakresie PR prowadzi¢

powinny wszystkie funkcjonujgce publicznie podmioty, powodzenie ich misji, ich sukces

zalezy bowiem nie tylko od wlasnej skutecznosci, lecz takze od dobrych stosunkow

82 M. Kolczynski, J. Sztumski, dz. cyt., s. 105.
8 A. Antoszewski, dz. cyt., s. 226.
8 J. Muszynski, dz. cyt., s. 99.
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Z otoczeniem spolecznym”®. Powyzsze stwierdzenie wydaje sie by¢ szczegodlnie istotne
z punktu widzenia aktorow politycznych. Powodzenie inicjatyw prowadzonych przez te
podmioty jest bowiem w duzym stopniu uzaleznione od ich oceny przez media
i obywateli. W niniejszym podrozdziale przedstawiona zostanie wiec charakterystyka
politycznych public relations. Punktem wyjscia do tych rozwazan bedzie pojgcie public
relations w ogole, a nastgpnie adaptacja tego terminu na gruncie politycznym. Na koniec

zostang skategoryzowane instrumenty, stuzace realizacji dziatan PR-owych w polityce.

1.3.1. Pojecie public relations

Jak podkreslaja specjalisci naukowo zajmujacy si¢ procesami komunikacyjnymi,
istniejg rozne poglady dotyczace zrodet public relations. Naukowcy wymieniajg tutaj trzy
glowne koncepcje poczatkow tego pojecia. Pierwszym z nich jest zatozenie, iz public
relations istniaty tak naprawdg jeszcze zanim pojawit si¢ ten termin, poniewaz ludzie od
poczatku pojawienia si¢ na Ziemi musieli zdobywa¢ zaufanie innych. Drugi poglad to
przypisywanie zrodet public relations do okresu ksztaltowania si¢ panstwowych
systemOow pluralistyczno-demokratycznych i1 rewolucji przemystowej w XIX wieku.
Woéwcezas spoteczenstwo miato rozpocza¢ wykazywanie potrzeby komunikacji
systematycznej, zorganizowanej i celowej. Trzecia wizja to opinia, ze o public relations
mozemy moéwi¢ od momentu, gdy Edward Bernays i Ivy Lee okreslili i uporzadkowali
techniki komunikacji perswazyjnej, inicjujgc nastgpnie dziatalno§¢ w charakterze
doradcow PR®,

Rozpoczynajac przeglad definicji public relations nie sposob nie zaakcentowaé
mnogosci publikacji 1 podej$¢ terminologicznych zwigzanych z tym zagadnieniem. Jedna
Z najczesciej cytowanych jest ta zaakceptowana przez Migdzynarodowe Stowarzyszenie
Public Relations, w ktorej czytamy, ze:

Public relations jest funkcja zarzadzania o ciggltym i planowym charakterze, dzigki
ktérej organizacja pozyskuje i podtrzymuje zrozumienie, sympati¢ i poparcie tych,
ktoérymi jest zainteresowana obecnie lub moze by¢ zainteresowana w przysziosci —

poprzez badanie ich opinii 0 organizacji, w celu maksymalnego dostosowania do nich

swoich celow i swojej dzialalnosci, aby osiagna¢ — poprzez planowe, szerokie

8 K. A. Paszkiewicz, Public relations w polityce, w: A. W. Jabtonski, L. Sobkowiak, dz. cyt., s. 154.
% B. Rozwadowska, Public relations. Teoria, praktyka, perspektywy, Warszawa 2009, s. 21.
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rozpowszechnianie informacji — lepsza wspolprace ze spoteczenstwem oraz
skuteczniej realizowaé¢ swoje interesy®’.
W jej $wietle public relations sg zatem dziataniem nie tylko cigglym i zaplanowanym,
ale rowniez $rodkiem shuzacym podtrzymaniu sympatii i zrozumienia ze strony
interesariuszy danego podmiotu.

Oprocz wymienionej wyzej miedzynarodowej definicji, public relations
zdefiniowali takze badacze i1 organizacje w tzw. krggach krajowych. Niemieckie
Stowarzyszenie Public Relations okres§la PR jako ,zarzadzanie procesami
komunikacyjnymi migdzy organizacja i0sobami a ich grupami odniesienia przez

788 akcentujac

swiadome, celowe 1 systematyczne ksztaltowanie tych procesow
komunikacyjny wymiar tego pojecia. Amerykanskie Stowarzyszenie Public Relations
zaznacza, ze public relations to przede wszystkim dziatanie ukierunkowane na
publiczno$¢: ,,PR pomaga organizacji i jej publicznosci we wzajemnej adaptacji; PR to
starania organizacji (instytucji) o zdobywanie poparcia ze strony publicznosci (grup

789 Natomiast w my$l podpisanej przez trzydziesci PR-owych

spoteczenstwa)
stowarzyszen na konferencji w Mexico City deklaracji public relations ,,jest rodzajem
nauki spotecznej analizujagcej trendy, przewidujacej ich konsekwencje, doradzajacej
liderom organizacji oraz stosujacej planowe programy akcji, ktére maja stuzy¢ zaréwno
interesom organizacji, jak i spotecznoéci publicznych”®.

Edward Bernays, okreslany w literaturze ,,0jcem public relations”, zdefiniowat to
pojecie jako ,,dostarczanie spoteczenstwu informacji, (...) rodzaj perswazji majacy
zmienia¢ postawy klientow wobec instytucji 1 instytucji wobec klientow, tak, aby si¢ one
do siebie zblizaty”®!, czyli dzialanie majace na celu dazenie do zbieznosci interesow
danego podmiotu ijego klientow. Z kolei Rex Harlow dokonat swoistej syntezy 472
definicji public relations, nazywajac je funkcjg zarzadzania, pomagajgca organizacji
W Utrzymaniu prawidlowej komunikacji z otoczeniem 1 zarzadzaniu kryzysem,
podkreslajaca odpowiedzialnos¢ kierownictwa w zakresie realizacji interesu

publicznego, a takze postulujaca konieczno$¢ biezacego informowania i wyprzedzania

trendow?2,

87 W. Budzynski, Public relations — zarzqdzanie reputacjqg firmy, Warszawa 2001, s. 9.
8 K. Wojcik, Public relations — wiarygodny dialog z otoczeniem, Warszawa 2013, s. 21.
8 Tamze, s. 22.

9 Tamze, s. 24.

%1 B. Dobek-Ostrowska, dz. cyt., s. 339.

92 Tamze, s. 340.
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Wspotczesni badacze public relations definiujg je m.in. w odniesieniu do dziatan
medialnych (,,[public relations] oznacza sztuke przedstawiania opinii publicznej jakiej$
firmy [osoby], zwykle za posrednictwem medioéw i najlepiej w taki sposob, by wzmocnic
reputacije tej firmy [osoby], a w konsekwencji zwigkszy¢ jej sprzedaz [popularnosé]”®®)
I autentycznosci dziatan, przede wszystkim w kontekscie rzetelnosci informacji (,,Public
relations to sztuka i nauka osiggania harmonii z otoczeniem poprzez wzajemne
porozumienie oparte na prawdziwej i petnej informacji”®*). Natomiast w polskim
»Stowniku terminologii medialnej” Magdalena Lisowska-Magdziarz okre$la PR jako
,»Zespol planowych, celowych, systematycznie stosowanych dzialan perswazyjnych,
majacych na celu budowanie korzystnego publicznego wizerunku organizacji (firmy,
partii politycznej, stowarzyszenia, fundacji itp.) lub jednostki dziatajacej na forum

publicznym”®

, podkreslajac przy tym wymiar wizerunkowy tego pojecia.

Oproécz przegladu teoretycznych definicji pojecia public relations, warto
przytoczy¢ jedng z prob ich adaptacji na grunt praktyczny. Jak zauwaza Lukasz Zajac:
,»istotg pracy public relations, czyli sztuki utrzymywania korzystnych relacji pomigdzy
organizacja aotoczeniem — jest profesjonalne komunikowanie. To budowanie
zainteresowania i zaufania do organizacji. To opowiadanie historii, ktore maja zapadaé
w pamieé odbiorcow i wptywaé na ich oceny oraz podejmowane decyzje”.

Na podstawie wymienionych wyzej definicji nalezy wskazac te elementy, ktore
mozna okresli¢ jako wspolne dla czesci z nich. Przede wszystkim podstawowy schemat
definicji public relations zawiera organizacje, majgcg charakter publiczny; jej otoczenie,
zroznicowane pod wzgledem rol odgrywanych wobec tejze organizacji; relacje migdzy
organizacja a jej otoczeniem, ktére sa warunkowane wzajemnymi potrzebami®’. Sama
dziatalno$¢ w ramach public relations posiada trzy wyrdzniki. Po pierwsze: promuje ona
nie towar czy ushluge, ale nadawce przekazu; po drugie: ma charakter dtugofalowy; po

trzecie: jej efektywnos$¢ jest trudniejsza w okresleniu niz chociazby skutecznosé

reklamy®,

9 C. Bussey, Public relations — jak zdoby¢ rozgtos bez duzych pieniedzy, Warszawa 2013, s. 16.
9 S, Black, Public relations, Krakéw 2005, s. 15.

% M. Lisowska-Magdziarz, Public relations, w: W. Pisarek (red.), Stownik terminologii medialnej,
Krakéw 2006, s. 168.

% }.. Zajac, Po co jest PR? Przewodnik po wspdipracy z PR-owcami, Lublin 2018, s. 7.
9 K. A. Paszkiewicz, dz. cyt., s. 148.

% M. Rydel, Podreczny leksykon promocji. Public relations, reklama, akwizycja, sales promotion
(b.w.s.), merchandising, Gdansk 1998, s. 84.
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Komunikowanie w ramach public relations moze przyjmowac cztery zasadnicze
modele. Anna Adamus-Matuszynska i Jerzy Michnik — za Jamesem E. Grunigiem
i Toddem T. Huntem — zaliczaja do nich: model agencji prasowej, model informacji
publicznej, model dwustronny asymetryczny oraz model dwustronny symetryczny.
W pierwszym z nich priorytetem jest przekonanie opinii publicznej za pomoca
jednokierunkowego komunikatu przy wykorzystaniu elementow propagandy. Drugi
wprawdzie rowniez charakteryzuje si¢ brakiem sprzezenia zwrotnego, jednakze
akcentowanymi warto$ciami w tej formie komunikacji sg prawda, jednoznaczno$é
I klarowno$¢. W trzecim z wymienionych modeli wykorzystywane sg zabiegi
perswazyjne, uwzgledniajace opinie, wartosci i postawy, aprobowane przez odbiorcow.
Natomiast ostatni zaktada prowadzenie interakcji, bazujacych na wymianie informacji
pomiegdzy organizacja i jej interesariuszami w celu osiggnig¢cia wzajemnego zrozumienia
i prowadzenia konstruktywnego dialogu®®.

Jerzy Oledzki przedstawit cztery wiodace konteksty znaczeniowe terminu public
relations. Zaliczyt do nich: ogdt dziatan, majacych na celu wytworzenie pozytywnych
relacji z otoczeniem; sposob 1 styl, towarzyszacy przekazywaniu komunikatow
| organizowaniu wydarzen; dziedzing wiedzy, dotyczacg umiejetnosci zawodowych
| ksztaltowania pozadanego wizerunku, a takze postrzeganie jako synonim negatywnej
oceny na temat aktywnosci komunikacyjnej innych podmiotow,

Istotnym z punktu widzenia niniejszej pracy jest pojecie e-public relations czy
inaczej internetowego PR-u. Pojawienie si¢ Internetu i jego masowe stosowanie sprawito,
iz public relations zyskaty swoisty nowy wymiar. W pojeciu e-PR-u akcentowane jest
nie tylko powszechne wykorzystanie narzedzi internetowych w komunikacji
z otoczeniem organizacji, a co za tym idzie — btyskawicznos¢ i dwukierunkowosc.
Kluczowe sg takze wymiana warto$ci pomigdzy partnerami sieciowymi I Czerpana z niej

obustronna korzy$¢!ot

. Do instrumentéw e-public relations zaliczane s3: firmowe strony
www, portale spotecznosciowe, artykuly sponsorowane, internetowe biuro prasowe,

news-wire, e-mailing czy kanaty RSS%2,

9 A. Adamus-Matuszynska, J. Michnik, Zastosowanie map poznawczych w rozwigzywaniu probleméw
public relations, w: A. Adamus-Matuszynska (red)., Public relations w perspektywie naukowej, Katowice
2016, s. 45-46.

100 J. Oledzki, D. Tworzydlo (red.), Leksykon public relations, Rzeszow 2009, s. 141.
101 3. P. Szyfter, Public relations w Internecie, Gliwice 2005, s. 11-12.

102 7ob. szerzej: M. Komorowska, K. Kubiak, Spofeczna recepcja interactive public relations,
w: K. Stasiuk-Krajewska, Z. Chmielewski, D. Tworzydto (red.), Public relations. Nowe trendy, Rzeszoéw
2013, s. 144-160.
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Benefity, uzyskiwane z dzialalnosci w ramach e-public relations, to przede
wszystkim: mozliwo$¢ calodobowej tacznosci z publicznos$cia, znajdujacg si¢ na catym
swiecie, interaktywny 1 dwustronny kontakt na linii firma-publiczno$¢ oraz
natychmiastowo$¢ reagowania na sygnaty pochodzace z rynku. Nalezy rdéwniez
podkresli¢, iz forma przekazywanych w ten sposob tresci jest bogatsza i mniej kosztowna

w poréwnaniu do tej tradycyjneji%,

1.3.2. Public relations w praktyce politycznej

Dziatalno$¢ okreslana jako public relations realizowana jest nie tylko
w konteks$cie ekonomicznym czy biznesowym, ale rowniez na gruncie politycznym. Jak
zauwaza Krystyna Wojcik: ,,PR partii politycznych odbywa si¢ poprzez komunikowanie
polityczne, ktore jest jednym =z narzedzi marketingu politycznego 1 rynku
politycznego™%. Celem takiej dziatalno$¢ — dzieki pozyskiwaniu zwolennikéw zgodnej
z danym programem ideologii, wartosci i postaw w kwestiach spoteczno-politycznych —
jest wowczas umocnienie pozycji podmiotu politycznego. Odnoszac powyzsze do
kategorii marketingowych, polityczne public relations beda stuzyly zamianie obietnic
korzysci, czyli produktow politycznych, na zaufanie elektoratu, ktorego skutkiem ma by¢
poparcie danej partii lub kandydata w wyborach'%, Dlatego tez — jak akcentuje Agnieszka
Kasinska-Metryka — intensyfikacja dziatan w zakresie politycznych public relations
obserwowana jest W szczegolnosci ,,w okresie zmagan wyborczych, kiedy to
angazowane sg duze $rodki finansowe, czas dziatania jest ograniczony, a zatem strategia
dotarcia do wyborcow musi by¢ starannie przemyslana i zaprojektowana’°®,

Istota dziatalnosci PR-owej w praktyce politycznej jest wiec ksztattowanie
pozadanego przez podmiot polityczny wizerunku. Budowanie image’u jest procesem
realizowanym w sposob ciagly i kompleksowy. Wynika to przede wszystkim z faktu, iz
lojalnos¢, zwlaszcza wyborcow, jest elementem okreslanym jako staly, rzadko
ulegajagcym znaczacym zmianom. Nalezy jednak zaakcentowac, Zze zaufanie i poparcie
udzielone danemu podmiotowi politycznemu moze zosta¢ przez obywateli wycofane

I powierzone innemu kandydatowi lub partii. Takg sytuacje w literaturze okresla sig¢

103 ], P. Szyfter, dz. cyt., s. 16.
104 K. Wojcik, dz. cyt., s. 794.
105 Tamze.

106 A, Kasinska-Metryka, Od propagandy do public relations. Zarys komunikacji politycznej w Polsce
w latach 1980-2005, Kielce 2007, s. 93.
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mianem przeptywu elektoratu®’.

W celu ksztattowania wizerunku politycznego
stosowane sg okreslone narzgdzia, z ktorymi zapozna¢ si¢ mozna w punkcie 1.3.3.

Polityczne public relations adresowane sg zasadniczo do dwdch grup odbiorcow.
Pierwsza z nich sg czlonkowie podmiotéw politycznych, zazwyczaj partii — moéwimy
wowczas o tzw. wewnetrznych PR. Wykorzystywane sa tam wewnatrzpartyjne kanaty
komunikacyjne, do ktérych naleza: spotkania osobiste, poczta tradycyjna i elektroniczna,
zjazdy 1 konferencje, a takze biuletyny informacyjne. Drugg grupa odbiorcéw jest szeroko
pojeta publicznos¢, czyli otoczenie podmiotu politycznego. Komunikacja z nimi
prowadzona jest za pomocg tzw. zewngtrznych PR i realizowana jest poprzez kanaly
komunikowania masowego. S3a one stosowane z uwagi na konieczno$¢ dotarcia
Z przekazem do zréznicowanego pod wieloma wzgledami ogdtu spoteczenstwa. Do
narzedzi public relations w wymiarze zewngtrznym nalezag m.in. media relations,
publicity czy rzecznictwo prasowel®,

W ujeciu politycznym public relations moze przejawiac si¢ w czterech gtdéwnych
typach dzialan: zarzadzaniu mediami, zarzadzaniu wizerunkiem, zarzadzaniu
komunikacja wewnetrzng oraz zarzadzaniu informacja. Zarzadzanie mediami sprowadza
si¢ do odpowiadania na potrzeby wspoétczesnych medidéw masowych, a dzigki temu
maksymalizowaniu w nich ekspozycji podmiotéw politycznych. W tym celu konieczne
jest wytworzenie tzw. medialno$ci wokoét partii czy konkretnego polityka, organizujac
np. impreze, na ktérg zaproszone zostang redakcje’®.

Drugi element politycznych public relations to zarzadzanie wizerunkiem.
Istotnym jest tutaj zarowno osobisty image danego polityka i ksztaltowanie go na
potrzeby ogétu organizacji politycznej, jak 1 wizerunek partii jako calo$ci. Oprocz
prezentowania podmiotu w mediach, czynniki brane pod uwage w zarzadzaniu
wizerunkiem to: corporate identity (graficzny symbol partii), jezyk uzywany przez
politykow w wywiadach czy podczas wiecow 1 spotkan wyborczych oraz ogdlne
dziatania partii w przestrzeni publicznej°.

Aby dwa pierwsze typy dziatan moglty zakonczy¢ si¢ powodzeniem, konieczne

jest skuteczne prowadzenie trzeciego sktadnika politycznych PR, czyli zarzadzania

wewnetrzng komunikacjg organizacji. Polega on na konfigurowaniu kanatéw stuzacych

107 3. Kardas, Polityczne public relations podczas kampanii wyborczych w 111 RP, , Refleksje”, nr 12
(2015), s. 12, https://pressto.amu.edu.pl/index.php/r/article/view/8144/8025 (22.01.2022).

108 B, Dobek-Ostrowska, dz. cyt., s. 363.
109 B, McNair, dz. cyt., s. 122.
10 Tamze.
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przekazywaniu informacji w ramach danego podmiotu politycznego, koordynowaniu
tych dziatan oraz przyjmowaniu feedbacku. Jak podkreslajg specjaliSci do spraw
komunikowania politycznego, cze$¢ z niepowodzen politycznych w wymiarze
komunikacyjnym przypisuje si¢ wiasnie nieprawidlowym wewnetrznym public
relations**!,

Ostatnim, czwartym, chociaz nie mniej waznym aspektem public relations na
plaszczyznie politycznej, jest zarzadzanie informacjg. Kategoria ta zostata wyodrebniona
Z pojecia zarzadzania mediami z uwagi na stosowane przez aktorow politycznych
W zwigzku z zajmowanymi przez nich stanowiskami metody manipulacji informacja.
Informacja traktowana jest jako potgzna polityczna bron, przede wszystkim w zwigzku
Zjej selektywnym rozpowszechnianiem przez rzady, czy wrgcz ograniczaniem lub
znieksztalcaniem. Wowczas takie dzialania utozsamiane sg z elementem zarzadzania
informacjg publiczng!'?,

Polityczne public relations stosunkowo czgsto bywaja mylone z propagandg.
Faktem jest, iz oba te dziatania majg zbiezne cele, czyli wptywanie na opinie i zachowania
danej grupy. Nalezy jednak zaakcentowac, ze roznice pomigdzy tymi pojeciami sg o wiele
istotniejsze. Propaganda to bowiem oddziatywanie jednokierunkowe, ktorego zatozeniem
jest dostarczenie korzysci wytgcznie nadawcy komunikatu, marginalizujac lub wrecz
negujac zysk odbiorcy. Tymczasem polityczne public relations za cel stawiaja sobie
ksztattowanie pozytywnych relacji pomigdzy nadawca a odbiorca, za podstawe

przyjmujac wzajemne zaufanie!®,

1.3.3. Instrumenty politycznych public relations

Realizacj¢ zadan w ramach politycznych public relations utatwiaja konkretne
narzedzia (inaczej nazywane instrumentami). Sluzg one trzem glownym celom:
wykreowaniu pozadanego przez aktora politycznego wizerunku, utrzymaniu wzajemne;
komunikacji pomigdzy nim a jego otoczeniem, a takze integracji podmiotu politycznego
z tymze otoczeniem. Techniki wykorzystywane w public relations w obszarze polityki sa

114

zbiezne z tymi stosowanymi w ujeciu gospodarczym="", a zatem mogg przybiera¢ forme

11 Tamze, s. 122-123.
12 Tamze, s. 123.
113 J. Karda$, dz. cyt., s. 13.

4 Do instrumentéw public relations w wymiarze gospodarczym mozna zliczy¢: zewnetrzne public
relations (external PR), wewnetrzne public relations (internal PR), wspolprace z mediami (media
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zardbwno wizualng, jak i1 stowna czy pisang. Na tej bazie tworzone sg konkretne
instrumenty, ktore mozna przyporzadkowa¢ do grup odpowiadajacych wymienionym
powyzej celom?®s,

W procesie ksztaltowania wizerunku aktora politycznego nalezy uwzgledni¢
konieczno$¢ wprowadzenia systemu identyfikacji wizualnej i wykreowania
indywidualno$ci politycznych. Elementy wspomnianego systemu, czyli logo, symbole
i kolorystyka, pozwalaja na wyroznienie partii w zwigzku z zastosowanymi
charakterystycznymi aspektami wizualnymi. Maja one rowniez bezposredni zwiazek z jej
ideologia 1 programem, historig, orientacja ideowa czy postaciami historycznymi,
kluczowymi dla istnienia i rozwoju ugrupowania. Istotne w przypadku systemu
identyfikacji wizualnej sg jego statos¢, oryginalno$¢, jednoznacznos¢, spojnosc, a takze
eksponowanie przy kazdej mozliwej okazji przez cztonkow partii. Réwnie waznym
aspektem jest proces personifikacji ugrupowania z uwagi na fakt, iz liderzy partyjni staja
si¢ swoista czescig jego identyfikacji wizualnej. Moga oni wzmocni¢ tozsamos¢ partii
| wptynaé na jej styl. Nalezy jednak zaznaczyé¢, ze osobisty wizerunek danego polityka
jest zazwyczaj taczony z obrazem calej partii, zatem ewentualne kontrowersje z nim
zwigzane begda rowniez obcigza¢ cale ugrupowanie. Za instrument czg¢sto stosowany
w kreowaniu wizerunku politycznego uznawany jest sponsoring. Finansowe wspieranie
spotecznie istotnych inicjatyw (np. projektow edukacyjnych, koncertow charytatywnych)
moze prowadzi¢ do wytworzenia wokot partii pozytywnych emocji, zbudowa¢ wigzi
pomigdzy politykami i spoleczenstwem oraz pomoc w byciu postrzeganymi jako 0soby
wrazliwe i empatyczne®*®.

Drugim celem dziatalnosci w ramach politycznych public relations jest
dwustronna komunikacja na linii aktorzy polityczni — spoteczenstwo. Warto jednak
zaznaczyC, ze wcigz czesto stosowane sg formy komunikowania jednostronnego, takie
jak wystgpienia, oredzia, ogloszenia czy o$Swiadczenia, wynikajace przede wszystkim
Z koniecznosci poinformowania obywateli o kwestiach istotnych z punktu widzenia
politycznego, spotecznego i prawnego. Jednak wspolczesnie coraz donioslejsza role pelni
dwustronna komunikacja polityczna, umozliwiajace uzyskanie efektu sprzezenia
zwrotnego. W tym obszarze mozna wyrdzni¢ instrumenty komunikacji wewngtrznej

| zewnetrznej. Istotg politycznej komunikacji wewngtrznej sg kontakty i przekazy

relations), tozsamos¢ firmy (corporate identity), zarzadzanie sytuacjami kryzysowymi (crisis relations),
lobbing, reklame wizerunkowg czy sponsoring. Szerzej zob.: B. Dobek-Ostrowska, dz. cyt., s. 349 n.

115 K. A. Paszkiewicz, dz. cyt., s. 159.
116 Tamze, s. 160-162.
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w ramach konkretnego podmiotu politycznego na wszystkich jego szczeblach. W tym
celu wykorzystywane sg zaré6wno komunikaty i biuletyny, jak roéwniez wszelkiego
rodzaju spotkania osobiste i1 zjazdy partyjne. Z kolei komunikacja zewnetrzna przybierac
moze formy dzialan adresowanych bezposrednio do otoczenia (takich jak chociazby
materiaty partyjne: ulotki, plakaty, biuletyny) oraz dziatan zapos$redniczonych przez
media, czyli media relations. Tym terminem okre§lana jest wzajemna wspoOlpraca
pomiedzy podmiotami politycznymi a mediami masowymi, bazujaca na utrzymywaniu
kontaktu i przekazywaniu redakcjom atrakcyjnych z ich punktu widzenia informacjitt’.

Ostatnia grupa instrumentéow public relations w wymiarze politycznym shuzy
integracji aktoréw politycznych z ich otoczeniem. Ten cel jest realizowany przede
wszystkim poprzez tzw. ,,imprezy kontaktowe”, czyli $wigta, rocznice, obchody,
kongresy, konferencje i inne spotkania o charakterze nieformalnym. Ich zaleta, oprocz
relatywnie niskich kosztéw w poréwnaniu do innych form promocyjnych, jest zwlaszcza
fakt znajdowania si¢ w tym samym miejscu i czasie obu stron, czyli politykdéw
i wyborcow. Jest to wigc okazja do prezentacji systemu identyfikacji wizualnej
ugrupowania, bezposredniego kontaktu z obywatelami, ale rowniez — w zwigzku
z medialnos$cig tego typu wydarzen — uzyskania efektu publicity poprzez pdzniejsza
ekspozycje w przekazach prasowych, radiowych czy telewizyjnych!!8,

Instrumenty politycznych public relations mozna réowniez usystematyzowac
W zwigzku z obszarami dziatan w ramach procesu komunikowania politycznego, do
ktorych naleza: zarzadzanie mediami, zarzadzanie wizerunkiem, zarzadzanie
komunikacja wewnetrzna oraz zarzadzanie informacja'’®. W przypadku dziatan
stuzacych zarzadzaniu mediami kluczowym zatoZzeniem bedzie utrzymywanie z nimi
pozytywnych relacji. Przydatne beda do tego instrumenty okreslane jako ,,sytuacje
atrakcyjne medialnie”. Zalicza si¢ do nich zaré6wno wydarzenia organizowane przez
podmioty polityczne (takie jak chociazby konferencje prasowe, okazje fotograficzne czy
kongresy polityczne), jak 1 sytuacje wykreowane przez przedstawicieli mediow (czyli
reportaze, wywiady, programy publicystyczne)'%.

Drugi element w niniejszej typologii instrumentow politycznych public relations

to zarzadzanie wizerunkiem. Z =zalozenia jest to proces $wiadomy 1 oparty na

17 Tamze, s. 163-166.
118 Tamze, s. 168-1609.
119 Zagadnienie to omawiane jest w punkcie 1.3.2 niniejszej rozprawy.

120 0. Annusewicz, Polityczne public relations, ,Studia Politologiczne”, nr 9 (2005), s. 231,
http://biblioteka.oapuw.pl/olgierd-annusewicz-polityczne-public-relations-studia-politologiczne-vol-9/
(22.01.2022).
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wiarygodnych przestankach, charakteryzujacy si¢ przy tym nieprzypadkowoscia
I spojnoscig dziatan. W praktyce do realizacji tej czgsci public relations w przestrzeni
politycznej stosuje si¢ przede wszystkim system identyfikacji wizerunkowej podmiotu
politycznego jako jego podstawowy wyr6znik na tle konkurencji. Dodatkowo pomocne
mogg okaza¢ si¢ spotkania z popularnymi postaciami ze §wiata sportu czy kultury, co
w konsekwencji ma skutkowac uatrakcyjnieniem wizerunku aktora politycznego, a takze
odpowiedni, przemyslany dobor mediéw, w ktorych ten aktor sie pojawiat?L,

Kolejng istotng cze$cig dziatan public relations w wymiarze politycznym jest
zarzadzanie komunikacja wewnetrzng podmiotu politycznego. Owa istotno$¢ ma zrodto
w zatozeniu, iz spdjno$¢ w komunikacji wewngtrznej danego ugrupowania ma wptyw na
jego sukces, natomiast pojawianie si¢ sprzecznych informacji wewnatrz partii
przyczynito si¢ juz niejednokrotnie do politycznej porazki. Kluczowa, oprocz
wspomnianej spojnosci  komunikatow, jest rowniez dwukierunkowos$¢ tejze
komunikacjil?2. Instrumenty stosowane w ramach politycznej komunikacji wewnetrzne;
to wymienione juz wcze$niej w niniejszym punkcie: komunikaty i biuletyny, spotkania
osobiste czy zjazdy partyjne.

Ostatni obszar dziatalnosci PR w kontekscie politycznym to zarzadzanie
informacja, utozsamiane z kontrolowaniem przeptywu informacji pochodzacych od
instytucji rzadowych 1 nastgpnie dystrybuowanych do opinii publicznej. Zarzadzanie
informacja obejmuje planowanie tego procesu oraz okreslenie sposobu wykorzystania
konkretnych narzedzi w celu komunikowania si¢ z mediami (np. konferencji prasowych,
informacji prasowych, wywiadow). W ramach tego obszaru mozliwy jest rowniez
podziat, ktérego podstawa sa dwa podejécia do medidow jako dystrybutora informacji:
dziatania above the line (ATL) oraz below the line (BTL). Dziatalno$¢ ATL przyjmuje
formy komunikacji otwartej, rutynowej, stosowane sg zatem konferencje prasowe,
wypowiedzi dla mediow, wywiady czy o$Swiadczenia prasowe. Z kolei dziatania BTL
majg zazwyczaj charakter nieformalny, a nadawca komunikatu chce pozostac
anonimowym. Czesto zatem stosowane s3 tutaj zabiegi przypominajace forma

manipulacje, propagande lub socjotechnike!?,

121 Tamze, s. 240-241.
122 Tamze, s. 245-246.
12 Tamze, s. 246-247.
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1.4. KAMPANIA POLITYCZNA | KAMPANIA WYBORCZA

Nieodtgcznym elementem kazdego procesu wyborczego jest kampania wyborcza,
poprzedzajaca akt wyborczy w panstwach demokratycznych. Kampania wyborcza to
rodzaj kampanii politycznej, a ta z kolei jest jednym z rodzajéw kampanii

komunikacyjnej'?*

. Podrozdziat ten poswigcony zostanie charakterystyce kampanii
wyborczej: poczawszy od kwestii terminologicznych, przez jej ewolucje, az po
prezentacje roznych uje¢ 1 modeli. Osobno omowione zostanie zjawisko negatywnych
kampanii wyborczych i spin doctoringu oraz targeting przekazu wyborczego. Ta czg$¢
pracy zakonczona bedzie podsumowaniem dotyczacym zastosowania poszczegdlnych

medidw w kampaniach wyborczych na przestrzeni dziesigcioleci.

1.4.1. Kampania komunikacyjna, polityczna i wyborcza

Pojeciem nadrzgdnym w stosunku do kampanii politycznej i wyborczej jest termin
»kampania komunikacyjna”. W literaturze kampaniag komunikacyjng nazywane sa
dziatania organizacyjne 1 komunikacyjne, ktore sg podejmowane przez ré6znego rodzaju
instytucje, zarowno publiczne, jak 1 prywatne. Dzialania te sg wczesniej zaplanowane,
kompleksowe i1 ze soba powigzane. Posiadaja przy tym konkretny cel, ktorym zazwyczaj
jest wywotanie okreslonych postaw i zachowan wsrod jak najwiekszej liczby odbiorcow.
Adresatem kampanii komunikacyjnej jest jakas$ grupa docelowa, a dziatania odbywajg si¢
w sprecyzowanych ramach czasowych'?®.

Typologi¢ kampanii komunikacyjnych mozna przeprowadzi¢ w oparciu o dwa
glowne kryteria: ze wzgledu na ich zasigg terytorialny oraz grup¢ docelowa.
W przypadku podziatu W zwigzku z zasig¢giem terytorialnym kampanii komunikacyjnych
wyrodznia si¢: kampanie globalne (o zasiggu miedzynarodowym, obejmujacym caty §wiat
lub wybrany kontynent), kampanie narodowe (ktérych dziatania ograniczajg si¢ do
konkretnego panstwa — zazwyczaj sa to wiec ogolnokrajowe kampanie polityczne
I wyborcze) oraz kampanie regionalne i lokalne (ograniczone do danego regionu,
wojewodztwa, gminy czy miasta). Natomiast kiedy za kryterium podziatu przyjete
zostang grupy docelowe, wowczas kampanie komunikacyjne mogg mie¢ form¢ kampanii

ogo6lnych (gdy dzialania kampanijne adresowane sa do ogoélu spoteczenstwa) oraz

124 M. Borowicz, Typy kampanii wyborczych, ,,Swiat Idei i Polityki”, t. 8, 2008, s. 132.
125 B, Dobek-Ostrowska, dz. cyt., s. 237.
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kampanii skierowanych do publiczno$ci specyficznej (czyli konkretnego segmentu
spoteczenstwa, zrdéznicowanego ze wzgledu na wiek, pteé, potrzeby czy miejsce
zamieszkania)*?®.

Osobnego omowienia wymaga typologia kampanii komunikacyjnych w zwigzku
z ich tematyka, instytucja odpowiedzialng i celem dziatan. Przyjmujac takie kryterium
wyroznia si¢ kampanie: polityczna, public relations, reklamowa i spoteczng. W kampanii
public relations (inaczej w literaturze nazywanej wizerunkowg lub promocyjng)
nadrzednym celem bedzie promocja pozytywnego wizerunku danej organizacji czy
osoby. Zadanie kampanii reklamowej to sprzedaz okreslonych towaréw i ushlug.
Kampania spoteczna realizuje interesy ogélu spoteczenstwa, promujac wartosci
| pozadane postawy. Natomiast kampania polityczna, najistotniejsza z punktu widzenia
niniejszej pracy, polega na urzeczywistnianiu interesow aktorow politycznych. W jej
ramach wyrézniamy kampani¢ wyborczg i kampanie propagandowa'?’,

Mianem ,.kampanii politycznej” okresla si¢ ,,zesp6t dziatan komunikacyjnych,
ktore maja na celu modyfikacje wszelkich postaw o charakterze politycznym niezaleznie
od czasu ich realizacji”*?®. Dzialanie te nie s3 zatem ograniczone czasowo wylacznie do
okresu poprzedzajacego elekcje. Z tego pojecia, jak wspomniano juz wyzej, wyrdznic¢
mozna dwa typy kampanii: propagandowag i wyborcza. W przypadku kampanii
propagandowej cecha charakterystyczng s3 dziatania przybierajace forme¢ komunikacji
jednokierunkowej, nastawionej wylacznie na realizacje politycznych celow nadawcow

129

propagandy-<’. Natomiast kampania wyborcza to ,,wyodrgbnione w czasie 1 przestrzeni
fragmenty komunikowania politycznego, ktore przyjmuja specyficzng forme
kompleksowych, zorganizowanych, profesjonalnych dziatan, majacych na celu zdobycie
maksymalnego poparcia politycznego dla podmiotéw podejmujacych te dziatania”*®,
W zwiagzku z powyzsza definicja mozna wymieni¢ kluczowe zmienne, sktadajace
si¢ na specyfike kampanii wyborczej. Nalezy do nich przede wszystkim okreslony
wymiar czasowy, w ktorym realizowane sg dziatania kampanijne. W cyklicznym okresie
trwania kampanii wyborczej dochodzi do intensyfikacji kontaktéw pomiedzy aktorami
politycznymi a spoteczenstwem. Réwniez charakter tychze kontaktow jest pewnym

wyré6znikiem tego typu kampanii, bowiem przybiera forme dla niej specyficzng — reklamy

126 Tamze, s. 237-239.
127 Tamze, s. 239.
128 Tamze, s. 242.
122 Tamze, s. 242.
130 Tamze, s. 243.
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wyborczej czy marketingu bezposredniego, prowadzonego np. podczas wiecOw
wyborczych. Do dziatan o charakterze promocyjnym na rynku wyborczym powszechnie
wykorzystywane sg rodki masowego przekazu®3!,

W kontekscie nomenklatury dotyczacej pojgcia kampanii wyborczej badacze
podkreslaja wystepowanie trzech wiodacych koncepcji: behawioralnej, funkcjonalnej
oraz teorii racjonalnego wyboru. Koncepcja behawioralna, uznawana za wiodacg w latach
40. 1 na poczatku lat 50. XX wieku, akcentuje istotno$¢ zachowan aktoréw politycznych
i elektoratu. Kampania w ramach tej koncepcji podlega analizie i interpretacji przez
pryzmat zrédel wspomnianych zachowan oraz ewentualnych przyczyn ich zmiany.
W podejsciu funkcjonalnym badana jest efektywnos$¢ procesu wyborczego. Stad tez
przedmiotami zainteresowania zwolennikow tego podejscia do kampanii wyborczej sa
szczegolnie reklama polityczna czy wykorzystanie nowoczesnych form medialnych
w procesie komunikowania. Ostatnia koncepcja, nazywana teorig racjonalnego wyboru
badz podej$ciem racjonalnym, sprowadza zachowania wyborcze do efektu przemyslane;j,
racjonalnej decyzji, ktorej dokonuje si¢ po przeanalizowaniu réznych argumentow,
motywow i posiadanej wiedzy*32,

Najbardziej eksponowanym elementem kampanii wyborczej, stanowigcym
przejaw komunikowania politycznego, jest komunikacja marketingowa, ktorej cel to
przekazanie wyborcom konkretnych komunikatow od organizatorow kampanii.
Komunikacja marketingowa podczas kampanii wyborczej moze przejawiac si¢ w trzech
typach dziatan: reklamie politycznej (przyjmujacej forme np. ulotek, billboardéw, spotow
wyborczych), marketingu bezposrednim (do ktéorego mozemy zaliczy¢ m.in. poczte
bezposredniag czy telemarketing) oraz public relations (realizowanych chociazby
w ramach konferencji prasowych, media events oraz wystepow w programach

telewizyjnych)®,
1.4.2. Ewolucja kampanii wyborczych
Sam ksztalt kampanii wyborczych, poczawszy od XIX wieku, ulegat sporym

przeobrazeniom. Przyczyny tej ewolucji upatruje si¢ zwlaszcza w stopniowym

pojawianiu si¢ nowych trendéw technologicznych, ktore pozwolily na powstanie

181 . Zurawski, Internet jako wspolczesny srodek elektronicznej komunikacji wyborczej, Krakow 2010,
s. 92.

132 B, Dobek-Ostrowska, dz. cyt., s. 245.
133 J. Zurawski, dz. cyt., s. 107-110.
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I wdrazanie kolejnych technik komunikacyjnych. W zwigzku z tym czynnikiem David
M. Farrell, Robin Kolodny i Stephen Medvic proponujg wyroznic trzy etapy rozwoju
w kontekscie kampanii wyborczych: kampani¢ premodernizacyjng (er¢ prasy), kampani¢
modernizacyjng (er¢ telewizji) oraz kampani¢ postmodernizacyjng (er¢ techniki
cyfrowej)t®,

Pierwszy etap ewolucji kampanii wyborczych to kampania premodernizacyjna,
trwajaca do poczatku lat 50. XX wieku w Stanach Zjednoczonych, a w innych krajach
demokratycznych do przetomu lat 60. 1 70. ubieglego stulecia. Jej cecha
charakterystyczng byta daleko posunieta centralizacja zarzadzania. Wszelkie decyzje,
dotyczace chociazby doboru kandydatow i realizowanych kampanijnych dziatan, byty
przygotowywane i koordynowane przez partyjne elity, czyli tzw. centralny aparat
partyjny. Z uwagi na fakt, iz w okresie stosowania modelu premodernizacyjnego prawa
wyborcze posiadaly tylko wybrane grupy spoleczne, to wtasnie do nich kierowane byty
komunikaty, majace stuzy¢ podtrzymaniu ich lojalnosci. Natomiast w praktyce dziatan
kampanijnych dominowaty formy komunikacji bezposredniej, ktore realizowane byty na
szczeblu lokalnym, a sztaby nie prowadzily znanej wspoélczesnie kampanii
ogolnokrajowe;j %,

Druga faza ewolucji w podejsciu do kampanii wyborczych to etap kampanii
modernizacyjnych, przypadajacy na czas do lat 80. XX wieku w USA, w pozostatych
krajach demokratycznych — do konca lat 90. W tej fazie dominujagcym kanatem
w komunikowaniu wyborczym stala si¢ telewizja, ograniczajac przy tym znaczenie
komunikowania bezposredniego w kontaktach z wyborcami. Upowszechnienie telewizji
1 jej zastosowanie na gruncie politycznym przyniosto rozwoj telewizyjnej reklamy
politycznej 1 wzrost zapotrzebowania na badania sondazowe dotyczace kandydatow, co
z kolei pociagneto za sobg zwigkszenie funduszy przeznaczanych na realizacje¢ dziatan
kampanijnych. W kwestii postrzegania wyborcow w tym okresie nastgpitlo swoiste
ostabienie przywigzania obywateli do konkretnej partii politycznej, a co za tym idzie —
zwigkszenie liczebno$ci segmentu wyborcéw niezdecydowanych. Do wtasnie do tej
grupy kandydaci rozpoczeli wowczas kierowanie swoich apeli wyborczych®®.

Trzecim etapem rozwoju kampanii wyborczych jest faza kampanii

postmodernistycznych, obecna w komunikowaniu politycznym od lat 90. ubieglego

134 B, Dobek-Ostrowska, dz. cyt., s. 246.
135 M. Kolczynski, Strategie komunikowania politycznego, Katowice 2008, s. 113.
136 B, Dobek-Ostrowska, dz. cyt., s. 250-252.
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wieku. Wplyw na jej pojawienie si¢ mialy przede wszystkim czynniki zwigzane
z technologia, czyli rozwoj telewizji satelitarnej i kablowej, pojawienie si¢ telefonii
mobilnej oraz — co najistotniejsze — popularyzacja i wzrost znaczenia Internetu, rowniez
w kontekscie politycznym. Z drugiej strony zmian wymagata roOwniez organizacja
kampanii, a co za tym idzie — sposéb komunikowania aktorow politycznych
z obywatelami, oczekujacymi od kandydatow zwickszenia interaktywno$ci dziatan
komunikacyjnych. Za wyr6éznik kampanii postmodernistycznych mozna uwazaé
zwlaszcza coraz wigksza profesjonalizacje komunikowania, przejawiajacg si¢
w powszechnym korzystaniu z ustug konsultantow politycznych, agencji public relations
czy menedzeréw kampanii. W zwigzku z coraz szerszym stosowaniem narzedzi
komunikacyjnych oferowanych przez Internet nastgpita indywidualizacja przekazu,
atakze personalizacja kontaktow z wyborcami. W sposobie sterowania kampanig
wyborcza obserwowana jest swoista decentralizacja, ktérej przyczyna jest koniecznosé
segmentacji wyborcow3’,

Jak juz wspomniano, okres okreslany mianem kampanii wyborczej jest czasem,
W ktérym  dzialania komunikacyjne aktorow politycznych ulegaja znacznej
intensyfikacji. Nalezy jednak zaznaczy¢, ze owa dzialalno$¢ jest wspolczesnie
rozszerzana nie tylko na momenty bezposrednio poprzedzajace elekcje. W panstwach
demokratycznych coraz czesciej obserwuje si¢ bowiem obecno$¢ czynnikéw, ktore
determinuja ,,przedtuzanie” aktywnosci, do tej pory uznawanej za charakterystyczng dla
okresu kampanijnego. Wsrod nich wymieni¢ trzeba: wcigz rosngce znaczenie mediow
tradycyjnych (przede wszystkim telewizji — co w literaturze nazywane jest mediatyzacja
polityki), coraz istotniejsze rol¢ opinii publicznej (bedaca efektem lepszego dostepu
elektoratu do informacji o charakterze politycznym) oraz nasilenie zjawiska rywalizacji
pomiedzy partiami politycznymi wraz z ich liderami, ktéra prowadzona jest juz nie tylko
podczas okresu przedwyborczego®®.

Dlatego tez obecnie w literaturze akcentuje si¢ prowadzenie politycznych dziatan
komunikacyjnych w ramach tzw. kampanii permanentnej, w sktad ktorej wchodza:
kampania przedwyborcza, zasadnicza kampania wyborcza oraz kampania powyborcza.
W fazie okreslanej jako kampania przedwyborcza glownym celem jest przyciggnigcie

uwagi elektoratu i wzbudzenie w nim zainteresowania swojg oferta. W zasadniczej czgsci

137 ], Garlicki, Komunikowanie polityczne — od kampanii wyborczej do kampanii permanentnej, ,,Studia
Politologiczne”, nr 16 (2010), s. 30-31, http://www.studiapolitologiczne.pl/pdf-117544-
46701?filename=Komunikowanie%20polityczne.pdf (22.01.2022).

138 Tamze, s. 28.
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kampanii wyborczej toczy si¢ rzeczywista walka o glosy wyborcow, w ktorej wiodaca
role odgrywaja sztaby wyborcze. Po odbytych wyborach nastepuje kampania
powyborcza. Zadaniem dziatan w jej ramach jest pozyskanie pozytywnego nastawienia
ogohu spoteczenstwa do rzadzacych i korzystnej dla nich opinii publicznej*3,

Sidney Blumenthal, uznawany za inicjatora wprowadzenia terminu ,,kampania
permanentna” do obszaru marketingu politycznego, okreslit ja jako ,.kombinacje dziatan
stuzacych tworzeniu wizerunku oraz strategicznej kalkulacji, ktora zmienia proces
rzgdzenia w nieustanng kampani¢ i przeksztalca rzad w instrument przeznaczony do
utrzymania popularnosci rzadzacych™®°. Przyjmuje sie, ze prowadzenie dziatan
majacych posta¢ kampanii permanentnej rozpoczgto si¢ w Stanach Zjednoczonych pod
koniec lat 80. XX wieku. Czynniki, ktére wptynety na ich stosowanie, to: rosnaca rola
medidw 1 rozwdj nowych form medialnych (szczegdlnie tych internetowych), umocnienie
si¢ wplywu opinii publicznej na polityke, pojawienie si¢ tzw. modelu kultury
plebiscytarnej lub inaczej sondazowej (uzalezniajacej dziatania organéw decyzyjnych od
wyniku badan nastrojow spotecznych), permanentny spor na linii rzadzacy -
ugrupowania opozycyjne, wzrost czgstotliwosci przeprowadzanych wyborow,
profesjonalizacja kampanii oraz dziatania sztabow, majace na celu segmentacje

wyborcow4!,

1.4.3. Modele kampanii wyborczych

W praktyce dzialan w ramach kampanii wyborczych wyr6zni¢ mozna cztery
zasadnicze metody ich prowadzenia: kampani¢ bezposrednig, kampani¢ posrednia,
kampani¢ ukierunkowana oraz kampani¢ negatywng. Nalezy jednak zaznaczy¢, iz
wspomnianych typow kampanii nie mozna traktowa¢ oddzielnie z uwagi na ich
wzajemne przenikanie i uzupeianie!#?,

Kampania bezposrednia, zgodnie ze swoja nazwa, bazuje na bezposrednim
kontakcie pomig¢dzy kandydatem w wyborach a wyborcami. Kontakty te moga mie¢
miejsce podczas wiecoéw wyborczych, akcji zbierania podpisow czy odwiedzin w domach

wyborcow. Ta metoda prowadzenia kampanii stosowana jest najczgsciej] w wyborach

139 Tamze, s. 31-32.

140 Cytat za: tamze, s. 33-34.

141 Tamze, s. 34-35.

142 5. Trzeciak, Marketing polityczny..., dz. cyt., s. 26.
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samorzagdowych, poniewaz — W zwigzku ze stosunkowo niewielkim okregiem
wyborczym — mozna wowczas dotrze¢ do znacznej liczby wyborcow®,

Istota kampanii posredniej jest natomiast kontaktowanie si¢ z wyborcami nie
»twarza w twarz”, ale za pomocg kanatéw medialnych, czyli prasy, radia, telewizji oraz
Internetu. Dzialania te uznawane sg za niezb¢dne w przypadku obszerniejszych okregow
wyborczych, gdzie dotarcie do wickszosci obywateli w sposdb osobisty jest
niemozliwe*4,

W ramach kampanii ukierunkowanej przekaz wyborczy kierowany jest do
konkretnej cze$ci elektoratu. Mozliwymi kryteriami stuzacymi tzw. targetingowi
kampanijnych komunikatéw jest uzaleznianie ich np. od miejsca zamieszkania wyborcow
czy przynaleznosci do okreslonego $rodowiska. Kampania ukierunkowana jest
dziatalno$cia czasochlonna, chociaz obecnie za narzedzie znacznie ulatwiajace jej
realizacje uznaje sie Internet'®®.

Kluczowym zatozeniem ostatniego typu kampanii, czyli kampanii negatywne;j,
jest che¢ zdyskredytowania politycznego przeciwnika. W tym celu stosuje si¢ przekazy
zawierajace atak na cechy rywala, krytykuje sie rowniez jego zachowanie i poglady'*°.
W zwiazku z istotnoscia tego rodzaju kampanii wyborczej, zagadnienie to omoéwione
bedzie szerzej w kolejnym punkcie niniejszej rozprawy.

Wspomniani juz w zwigzku z przedstawianiem faz ewolucji kampanii
wyborczych David M. Farrell, Robin Kolodny i Stephen Medvic identyfikujg trzy modele
odnoszace si¢ do wspotczesnych kampanii, a ktoére uzaleznione sg od czynnika
geograficznego: model amerykanski (tzw. amerykanski  wyjatek), model
zachodnioeuropejski oraz model charyzmatyczny tzw. nowych demokracjit#’.

Model amerykanski, okreslany mianem ,,wyjatku”, odnosi si¢ do wyjatkowosci
kampanii wyborczych prowadzonych w Stanach Zjednoczonych. Kampanie te sa
unikalne, a techniki w nich stosowane sg zazwyczaj adaptowane na kampanijne grunty w
innych krajach demokratycznych. Amerykanie uznawani sg za pionierow w dziedzinach
zwigzanych z komunikowaniem politycznym. To wlasnie w USA po raz pierwszy na

szerokg skale zaczgto chociazby korzysta¢ z ustug agencji marketingowych i public

relations. W konteks$cie ksztaltu partii politycznych w Stanach Zjednoczonych okreslane

143 Tamze, s. 26-27.

144 Tamze, s. 27.

145 Tamze.

146 Tamze, s. 28.

147 B, Dobek-Ostrowska, dz. cyt., s. 254.
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sg one jako partie lub machiny wyborcze, poniewaz nie posiadaja statych cztonkéw ani
sktadek cztonkowskich, a ich rola ogranicza si¢ przewaznie do wspierania celow, ktore
ma zrealizowa¢ kandydat w wyborach prezydenckich*,

Amerykanskiemu modelowi dotyczagcemu kampanii wyborczych mozna
przeciwstawi¢ model zachodnioeuropejski. W jego ramach partie polityczne sg dobrze
rozwini¢te 1opieraja si¢ na znaczacych ideologicznych podziatach. Mozna zatem
nazywac je partiami masowymi, posiadajgcymi liczng grupg aktywnych cztonkow. Przez
dziesi¢ciolecia dziatania kampanijne byly w tym modelu silnie zorientowane na partie,
a poszczegolni kandydaci wspierali cele wyborcze swojego ugrupowania. Obecnie
jednak prowadzenie kampanii zlecane jest nie jak wczesniej czlonkom partii, ale
zewngetrznym agencjom, co utozsamiane jest niejako z przejmowaniem niektérych cech
modelu amerykanskiego*°.

Model nowych demokracji jest charakterystyczny dla panstw demokratyzujacych
si¢ na przetomie XX i XXI wieku. W krajach tych stosunkowo szybko zaadaptowano
amerykanski styl kampanii 1 dzialania zwigzane z konsultingiem wyborczym. Upatruje
si¢ trzech gtownych przyczyn tego procesu. Po pierwsze — z uwagi na rozwo6j nowych
demokracji przypadajacy na czas dominacji telewizji jako medium politycznego
| wdrazanie narzg¢dzi internetowych — nastapita profesjonalizacja kampanii i konieczno$é¢
zatrudniania wykwalifikowanego personelu kampanijnego. Drugim czynnikiem sg cechy
instytucjonalne tych panstw, poniewaz w wielu z nich obrano system prezydencki, ktory
charakteryzuje si¢ wystgpowaniem kampanii zorientowanych na kandydata. Trzecia
przyczyna to zatrudnianie przez kandydatow w krajach nowych demokracji
mig¢dzynarodowych konsultantow politycznych, rowniez tych dziatajacych w Stanach
Zjednoczonych, ktérzy przenosza tam praktyki znane ze swoich panstw™C,

Systematyzacj¢ kampanii wyborczych mozna przeprowadzi¢ ze wzgledu na
dziesig¢ istotnych kryteriow: przedmiot, czas, przestrzefn, zasadnos¢, kolejnos¢
glosowania, sposob odnoszenia si¢ do konkurencji, cel, sposéb dotarcia do elektoratu,
trendy technologiczne oraz metody postgpowania.

Podstawowym kryterium odnoszacym si¢ do kampanii wyborczych jest kryterium
przedmiotu. Tutaj wyrdzni¢ mozna kampanig¢ prezydencka, kampani¢ parlamentarng oraz

kampani¢ samorzadowa, ktore poprzedzaja odpowiednio wybory: prezydenta, postow

148 Tamze, s. 255-256.
149 Tamze, s. 257-259.
150 Tamze, s. 259-260.
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I senatorow oraz przedstawicieli organéw samorzadu terytorialnego. Warto zaznaczyc,
ze wraz z przystapieniem Polski do Unii Europejskiej od 2004 roku obecny jest takze
czwarty typ kampanii — kampania europejska, ktora prowadzi do wyboru reprezentantow
kraju w Parlamencie Europejskim®®L,

Kryterium czasu ma bezposredni zwigzek z omowionym powyzej kryterium
przedmiotu, a $cislej — z dtugoscig kadencji poszczegdlnych organéw wiadzy. Dlatego
tez mowi¢ mozna o kampaniach, ktére odbywaja si¢ co piec¢ lat (wybory prezydenckie
i do Parlamentu Europejskiego) i co cztery lata (wybory parlamentarne i samorzagdowe)
oraz o kampaniach przedterminowych, kiedy dochodzi do skrocenia kadencji tychze
organdow*2,

Zasiegu oddziatywania podmiotu dotyczy kryterium przestrzenne, ktore jednak
nie jest rOwnoznaczne z rzeczywistym zasiegiem kampanii, a jedynie z obszarem, na
ktorym wladze bedzie sprawowatl zwycieski kandydat. Kampanie wystgpujace w ramach
tej zmiennej to kampanie migdzynarodowe (inaczej transnarodowe), ogdlnokrajowe,
regionalne i lokalne!®,

Za najbardziej skomplikowane kryterium uznawane jest to odnoszace si¢ do
zasadnosci, czesto mylonej z kryterium czasu. Wyr6zni¢ mozna tutaj kampani¢ zwykla
(zwigzang z kadencyjnos$cig organdéw), kampani¢ wymuszong (w przypadku wyborow
przedterminowych), kampani¢ ponowng (gdy przeprowadzone wczesniej wybory uznane
zostang za niewazne) oraz Kkampani¢ uzupelniajaca (poprzedzajaca wybory
uzupetniajgce) ™.

Kryterium kolejnosci glosowania mozemy utozsamia¢ z podziatem na kampanie
przed pierwsza i druga turg wyborow. Te typy dziatan kampanijnych maja zwigzek
Z liczebnoscia konkurentéw — w przypadku kampanii przed pierwsza tura jest ich kilku,
a czasami nawet kilkunastu, natomiast przed tura druga — pozostaje wytacznie dwéch
politycznych rywalit®.

Kampani¢ negatywng, kampani¢ pozytywna 1 kampani¢ poréwnawczo-
negatywng wyroznia si¢ w ramach kryterium sposobu odnoszenia si¢ do konkurencji.

Kampanie negatywna i pozytywna charakteryzuje odpowiadajacy ich nazwom stosunek

151 M. Borowicz, dz. cyt., s. 134-135.
152 Tamze, s. 135.

153 Tamze, s. 136.

1% Tamze, s. 136-137.

1% Tamze, s. 137-138.
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do konkurenta, natomiast kampani¢ porownawczo-negatywng — oprocz zaostrzenia jej
tonu — rzeczywista konfrontacja rywali*®®.

Podzial ze wzgledu na kryterium celu obejmuje rozréznienie na kampanie
zorientowane na wygrang 1 kampanie stuzgce popularyzacji podmiotu politycznego. Ma
on bezposredni zwigzek z budowg strategii marketingowej. W pierwszym typie kampanii
konieczna jest segmentacja rynku wyborczego i okreslenie grupy docelowej. Z kolei
w drugim owa konieczno$¢ nie wystepuje, poniewaz celem tej kampanii jest przekonanie
do kandydata mozliwie jak najwiekszej grupy wyborcow™®’.

W ramach kryterium podzialu kampanii wyborczej z uwagi na sposéb dotarcia do
elektoratu mowi sie o kampaniach bezposrednich i posrednich®®. Te rodzaje kampanii
omoOwione zostaly juz na poczatku niniejszego punktu.

Kryterium trendow technologicznych wprowadza podzial na kampanig
premodernizacyjng, kampanie modernizacyjng oraz kampani¢ postmodernizacyjng®®®.
Zostal on przedstawiony w toku rozwazan na temat ewolucji kampanii wyborczych
w punkcie 1.4.2.

Ostatnim z dziesigciu kryteriow systematyzujacych kampanie wyborcze jest to
odnoszace si¢ do metod postepowania, czyli stylu zarzadzania kampanig 1 dominujgcego
kanatu komunikowania podmiotu politycznego z publicznoscig. W jego ramach wyrdznia
si¢: kampanie rozbudowanych machin partyjnych (charakteryzujace si¢ kontaktami
personalnymi z obywatelami, zorganizowanymi w sposob nieprofesjonalny), kampanie
zorientowane na mass media (utozsamiane z nieprofesjonalnym wykorzystywaniem
srodkow masowego przekazu), kampanie zorientowane marketingowo (korzystajace
z mass mediow w sposob profesjonalny) oraz kampanie zorientowane profesjonalnie
(w takiz sposob zorganizowane i wykorzystujace formy kontaktu bezposredniego

w relacjach z elektoratem)*6°,

1.4.4. Negatywne kampanie wyborcze i spin doctoring

Badacze procesu komunikowania politycznego zauwazaja, ze stosowanie

w praktyce kampanijnej przekazow negatywnych to zjawisko coraz powszechniejsze.

156 Tamze, s. 138-139.
157 Tamze, s. 139-140.
158 Tamze, s. 140.

159 Tamze.
160 Tamze, s. 141-142.
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Przyczyn tego stanu rzeczy upatruje si¢ przede wszystkim w skutecznosci kampanii
negatywnych. Warto jednak podkresli¢, ze kampanie negatywne stanowig swoisty
wyréznik marketingu politycznego, poniewaz w jego komercyjnym odpowiedniku
dziatalno$é skierowana przeciwko konkurentom wiasciwie nie wystepujel®?.
Rozpoczecie szerokiego wykorzystywania kampanii negatywnych na gruncie
politycznym datuje si¢ na lata 80. XX wieku, chociaz juz trzy dekady wczes$niej mozna
bylo odnotowaé¢ pierwsze przejawy negatywnych przekazow wyborczych®®?,
Prekursorami tego typu dziatalnosci kampanijnej byty sztaby amerykanskich kandydatow

163

na urzad prezydenta=®>. W procesie systematyzacji kampanii wyborczych, jak juz

wspomniano w poprzednim punkcie, kampani¢ negatywna wyrdznia si¢ w zwigzku
z kryterium sposobu odnoszenia sie do konkurencjit®*,

Podstawg kampanii negatywnej jest zatozenie, ze zdyskredytowanie przeciwnika
W oczach wyborcow przyniesie realizujagcemu takie dziatania kandydatowi korzysci
W postaci wzmocnienia poparcia spotecznego. Zazwyczaj przekazy negatywne ulegaja
intensyfikacji przed drugg turag wyboréw, kiedy to w rywalizacji wyborcze] pozostaje
dwoch aktorow politycznych®®®,

Przyjmuje si¢, ze kampani¢ wyborcza mozna okre§li¢ mianem negatywnej
w przypadku, gdy ponad 60% dziatan o charakterze publicznym ma wydzwigk krytyczny
wobec kontrkandydatéw. Istota wspomnianych dziatan jest przeprowadzenie
bezposredniego ataku na rywala w wyborach. Atak ten moze przyjmowac trzy formy.
Pierwsza z nich sg bezposrednie zarzuty, formutowane pod adresem innego kandydata
lub partii. Druga to stosowanie poréwnan, z ktérych wynika¢ bedzie nizszos¢ rywala.
Natomiast w trzeciej formie, ktora stanowig tzw. pordwnania posrednie, kontrkandydat
nie jest atakowany w sposob otwarty, ale przy uzyciu sugestii, wspomagajacych przyjecie

konkretnej, negatywnej interpretac;ji®.

161 7. J. Pietra$, Decydowanie polityczne, Warszawa-Krakow 2000, s. 438.

162 Ziemowit Jacek Pietra$ za moment przetomowy w kontek$cie negatywnych kampanii wyborczych
uznaje amerykanskg kampani¢ prezydencka w 1956 roku i spoty wyborcze, skierowane przeciwko
Dwightowi Eisenhowerowi, zob. tamze, s. 439.

163 0. Annusewicz, Marketing polityczny — pytania i kontrowersje, dz. cyt., s. 17.
164 M. Borowicz, dz. cyt., s. 138 i n.

185 S, Trzeciak, Marketing polityczny..., dz. cyt., s. 28.

166 7. J. Pietra$, dz. cyt., s. 439.
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Kandydat zaatakowany podczas kampanii wyborczej moze przyjacé cztery
zasadnicze postawy: nie zareagowa¢ na atak, wzmocni¢ swoje dotychczasowe
stanowisko, zastosowa¢ strategi¢ ,,wet za wet” oraz uzy¢ odpowiedzi reaktywne;j®’.

Brak reakcji na atak bywa uznawany za skuteczng strategi¢ przy odpieraniu
oskarzen ze strony rywala z uwagi na fakt, iz kazde tlumaczenie moze by¢ utozsamiane
z samooskarzaniem. Dodatkowo, gdy kandydat zdecyduje si¢ na przemilczenie zarzutow,
moze zosta¢ potraktowany jako ,,ofiara przesladowan”, a w konsekwencji poparcie dla
jego kandydatury paradoksalnie ma szanse¢ wzrosng¢. Druga postawa to wzmacnianie
dotychczasowego stanowiska kandydata. Zabieg ten polega na utrzymywaniu pogladéw
w kwestiach merytorycznych i rownoczes$nie akcentowaniu pozytywnych stron polityka,
co ma skutkowa¢ zlagodzeniem wydzwigku dziatan negatywnych. Podejscie trzecie
sprowadza si¢ do zastosowania strategii ,,wet za wet”, czyli agresywnej odpowiedzi na
zarzuty rywala'®®,

Osobnego omoéwienia wymaga czwarta, najczesciej stosowana strategia
reagowania na kampani¢ negatywng. Odpowiedz reaktywna wigze si¢
Z ustosunkowaniem si¢ kandydata do zarzutow mu przedstawianych. Sztab moze to
uczyni¢ za pomocg strategii: zaciemniania (podwazania stuszno$ci zarzutow przy
rownoczesnym braku dowodow ten poglad popierajacych), odpierania (zaprzeczenia
zarzutom 1 prezentowaniu konkretnych dowodow), zaprzeczenia (odrzucenia zarzutéw
i przejsciu  do kontrataku), przyznania si¢ (uznania shuszno$ci zarzutow przy
rownoczesnym podkresleniu, ze podjete dziatania byly stuszne) oraz wyznania grzechow
i akceptaciji pokuty (przyznania si¢ do popetionych btedow)®°.

Z praktyka dziatan w ramach wyborczych kampanii negatywnych zwigzane jest
pojecie spin doctoringu, czesto mylnie kojarzone z politycznymi public relations czy
konsultingiem politycznym. Spin doctoring sprowadzany jest do uzyskiwania przez
nadawce przekazu politycznego jego preferowanej interpretacji wsrod dziennikarzy,

a w szerszym znaczeniu — do ,,przedtuzania zycia newsa” poprzez wywolywanie wokot

niego dyskusji. Zatem gldéwnym celem tego typu dziatalno$ci jest odwrocenie uwagi

167 |stnieje rowniez inna typologia reakcji na przekaz negatywny w kampanii wyborczej. Sergiusz
Trzeciak zalicza do niej: ignorowanie, odpowiedz i kontratak, zob. S. Trzeciak, Kampania wyborcza..., dz.
cyt., s. 197-199.

168 7. J. Pietra$, dz. cyt., s. 439-440.
189 Tamze, s. 440-441.
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opinii publicznej od zazwyczaj niewygodnych dla kandydata faktow lub nadania im
odmiennego znaczenial’™.

Krzysztof Gajdka wymienia najistotniejsze narzedzia w pracy spin doctorow.
Zalicza do nich: ,podsuwanie opinii publicznej interpretacji réznych faktow,
kontrolowane przecieki, faworyzowanie niektorych dziennikarzy, wykorzystywanie
znajomosci w mediach, reglamentowanie informacji, publiczne oskarzanie
przeciwnikow, generowanie plotek itp.”1"?,

Spin doctor, w zwigzku z charakterem swoich dziatah, moze przyjmowac postawe
komunikatora lub manipulatora. W przypadku spin doctoréw, uznawanych za
komunikatoréw czy tez inaczej specjalistow do spraw public relations, ich obecno$¢ nie
jest ukrywana. Posiadaja oni rozbudowang sie¢ kontaktéw medialnych, a swoja
dziatalnos$¢ koncentruja na budowaniu dobrych relacji z dziennikarzami i przekazywaniu
im rzetelnych informacji. Natomiast spin doctorzy okreslani jako manipulatorzy dziataja
W cieniu” — ich praca jest niewidoczna, a dostrzegalne sg wylacznie jej efekty. Do
narzedzi, wykorzystywanych w tym typie dziatalno$ci, nalezg chociazby: kontrolowane

przecieki, faworyzowanie niektorych dziennikarzy czy sugerowanie interpretacji faktow

za pomocg plotek®?.

1.4.5. Targeting przekazu wyborczego

Skuteczno$¢ dziatan realizowanych w ramach kampanii wyborczej zalezy od
odpowiednio formutowanych i adresowanych przekazow wyborczych. Z tego wzgledu
strategiczne planowanie kampanii powinno obejmowac trzy elementy, uznawane za tzw.
Htriadg marketingowa” — segmentacje, targeting i pozycjonowanie. Dzigki badaniom
rynku wyborczego mozliwe jest ,okreslenie funkcjonujagcych w jego obrgbie grup
wyborcow (segmentéw), wskazanie tych, ktore powinny by¢ przedmiotem wyborczych
zabiegdw aktora politycznego (partii’kandydata), a nastgpnie okreslenie sposobu

prezentowania si¢ tegoz wobec wskazanych segmentow™’3,

170 W. Magus, Spin doctoring — kontrowersje wokét zagadnienia, w: M. Drozdz (red.), Media w dialogu
— mury czy mosty, Tarnéw 2015, s. 384-385.

1 K. Gajdka, Spin doctor, w: A. Kasinska-Metryka, R. Wiszniowski (red.), Leksykon marketingu
politycznego, Kielce 2014, s. 179.
12 W. Magus, dz. cyt., s. 386-388.

173 D, Skrzypinski, Segmentacja i targeting jako element procesu planowania strategicznego kampanii
wyborczej, w: M. Cichosz, D. Skrzypinski (red.), Segmentacja, targeting, pozycjonowanie na rynku
politycznym, Wroctaw 2014, s. 8.
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W kontek$cie kampanii wyborczych segmentacja polega na podziale rynku
politycznego na grupy odbiorcow w zwigzku z przyjetymi w tym celu kategoriami.
Wyodrebnione za pomocg tego podzialu segmenty odnosza si¢ do konkretnych
wyborcow, posiadajgcych wspdlne cechy ekonomiczne, demograficzne, kulturowe,
spoteczne czy polityczne. Segmenty te nast¢pnie hierarchizuje si¢ pod wzgledem ich
istotnoci dla okreslonego kandydatal’.

Natomiast pojecie targetingu sprowadza si¢ do dokonywania wyboru
wspomnianych segmentow wyborcoéw na danym rynku na podstawie przeprowadzone;j
wczesniej hierarchizacji. Idealny target w zakresie dziatan wyborczych to taki segment,
ktory jest stabilny i ma odpowiednig wielkos¢, a dodatkowo jest dostepny i mierzalny.
W praktyce oznacza to grupe wyborcow, ktora jest zgodna z profilem kandydata i1 nie
zostata zagospodarowana przez jego konkurentow!’,

Targeting przekazu wyborczego najpelniej realizowany jest w kampanii
wyborczej, przyjmujacej posta¢ kampanii ukierunkowanej, o ktérej wspomniano juz
w punkcie 1.4.3. Warto jednak przypomnie¢ i omowi¢ trzy gldwne rodzaje przekazu
ukierunkowanego, do ktérych naleza: przekaz geograficzny, przekaz do grup
spotecznych lub srodowiskowych oraz przekaz do os6b wyznajacych podobne poglady.

Przekaz ukierunkowany pod wzgledem geograficznym ma trafi¢ do grupy
elektoratu, zamieszkujacej konkretny region geograficzny, na przyktad: wojewddztwo,
miasto, osiedle czy gmine. Stad tez wykorzystywany jest on podczas regionalnych
I lokalnych kampanii wyborczych, takich jak wybory do rady gminy lub na urzad
prezydenta danego miasta. Tre$¢ takiego przekazu koncentruje si¢ na problemach
lokalnych spotecznoéci i sposobach ich rozwiazania®’®.

Adresowanie przekazu do okreslonych grup spotecznych lub §rodowiskowych
poprzedzi¢ musi ich segmentacja ze wzgledu na rozne zmienne. Wérdd przyktadowych
kryteriow mozna wymieni¢: wiek, wyksztalcenie, zawdd, religie czy ple¢. Po
wyrdznieniu grup szczegollnie interesujagcych z punktu widzenia kandydata nastepuje
proces dostosowania przekazu w taki sposob, by zostal on uznany przez nie za wazny,
interesujacy i atrakcyjny*’’.

Z kolei ukierunkowanie przekazu na osoby wyznajace podobne poglady polega

na wyszczegolnieniu tej czesci elektoratu, ktora identyfikuje si¢ z konkretng wizjg

174 Tamze, s. 9.

175 Tamze, s. 16.

176 S, Trzeciak, Marketing polityczny..., dz. cyt., s. 189-190.
7 Tamze, s. 190.
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dotyczaca kwestii spoteczno-politycznych, a nastepnie dotarciu do niej ze swoim

przekazem?'’®,

1.4.6. Media w kampaniach wyborczych

Wszystkie wymienione do tej pory dziatania na rynku politycznym, a zwlaszcza
te dotyczace okresu kampanii wyborczych, nie moglyby by¢ realizowane bez udziatu czy
wrecz za pomocg mediow masowych. Tomasz Goban-Klas nazywa je:

publicznym forum (areng), na ktéorym sprawy zycia politycznego sg prezentowane
i rozwazane, zarowno w skali narodowej, jak i miedzynarodowej. Prowadzenie
wszelkiej, demokratycznej czy niedemokratycznej polityki, w skali narodowej
i migdzynarodowej, coraz bardziej zalezy od mediow, i nie ma dziedziny zycia
publicznego, gdzie ich wptyw nie bylby odczuwalny i stale rosngcy*”.
Dlatego tez w niniejszym punkcie przedstawione zostang swoiste ,.kamienie milowe”
wykorzystywania mass mediow w praktyce politycznej, ze szczegdlnym uwzglednieniem
dziatan w ramach kampanii wyborczych.

Media masowe w procesie komunikowania politycznego petnig kilka istotnych
funkcji, zarowno z punktu widzenia nadawcoéw, bedacych aktorami politycznymi, jak
i odbiorcéw, czyli obywateli. Do najwazniejszych z nich naleza: funkcja tworzenia
porzadku dziennego — agenda setting (nadawania okreslonym tematom szczegodlnego
znaczenia ieksponowania ich w przekazach medialnych), funkcja pozycjonowania
I ramowania — priming and framing (zwigzana z uwypuklaniem pewnych cech politykow
I tworzeniem ram interpretacyjnych) oraz funkcja tworzenia widzialnosci medialnej —
persony politycznej (jako efekt zauwazenia aktora politycznego przez media masowe
i zachodzacej pomiedzy tymi podmiotami interakcji)t®.

Mozliwo$¢ wykorzystywania mediow masowych, a w szczegdlnosci mediow
elektronicznych, spowodowata, ze zaczgto traktowac je jako instrumenty pomocne we
wprowadzaniu zmian w kontekscie spoteczno-politycznym. Rok 1924 uwazany jest za
poczatek stosowania nowego narzedzia komunikowania wyborczego — radia. Wtedy to

kandydaci na urzad prezydenta Stanéw Zjednoczonych, John William Davis i Calvin

178 Tamze, s. 191.

179 T, Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia, telewizji i Internetu,
Warszawa 2004, s. 13.

180 Szerzei na temat funkcii mediéw masowvch w komunikowaniu politycznvm zob. D. Piontek,
Komunikowanie polityczne i kultura popularna. Tabloidyzacja informacji o polityce, Poznan 2011, s. 69-
88.
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Coolidge, zdecydowali si¢ wykupi¢ czas antenowy w stacjach radiowych i wyemitowaé
za ich posrednictwem swoje przemowienia. Cztery lata pdzniej za pomoca fal radiowych
do shuchaczy dotarto okoto szes¢ tysiecy spotow wyborczych Partii Republikanskiej®?.
Natomiast w 1933 roku ukazata si¢ pierwsza radiowa audycja z serii ,,Rozmowy przy
kominku” z udziatem prezydenta Franklina Delano Roosevelta'®?,

Wynalezienie i upowszechnienie telewizji byto prawdziwg rewolucja, rdwniez
W odniesieniu do ksztaltu kampanii wyborczych i komunikowania politycznego w ogole.
Jak zauwaza Marek Mazur: ,telewizja w najwickszym stopniu wptyneta na zmiany
w procesie komunikowania politycznego i adaptacje marketingu do polityki. Znaczenie
telewizji wynika z jej dostepnosci, ogladalnosci i atrakcyjnosci. Dostarcza ona odbiorcy
najwieksza, w poréwnaniu z innymi mediami, ilo§¢ informacji i rozrywki”®,
Rozpoczgcie ,.ery telewizyjnej” w komunikowaniu politycznym datuje si¢ na rok 1948.
Woéwezas sztab kandydata Demokratow w wyborach prezydenckich, Harry’ego
Trumana, zakupit od stacji telewizyjnej czas antenowy, aby mogt on wyglosié
przemoéwienie do obywateli. Kolejna kampania prezydencka w 1952 roku przyniosta
emisj¢ pierwszych telewizyjnych reklam wyborczych. Sztab Dwighta Eisenhowera
przygotowal spot zatytulowany ,,Eisenhower answers America”84,

Kolejnym kluczowym momentem w komunikowaniu politycznym byto
rozpoczegcie korzystania z narzedzi, jakie oferuje Internet. Pierwsze strony www — na
potrzeby dziatan w ramach kampanii wyborczej — powstaty w 1996 roku. Gtéwni rywale
w tamtych wyborach, czyli Bill Clinton 1 Bob Dole, rowniez skorzystali z tej, wéwczas
innowacyjnej, formy promocji. Na ich witrynach internetowych mozna bylo znalez¢
informacje o kandydacie, jego przemoéwienia i program, a takze aktualne wiadomosci
dotyczace kampanii. Ciekawym zabiegiem bylo umozliwienie internautom zapisania si¢
do wolontariatu wyborczego, pobrania gadzetdow na ich komputery oraz napisania
wiadomosci mailowej do kandydata. Cztery lata pozniej strony www kandydatow
w amerykanskich wyborach prezydenckich, w tym ubiegajacych si¢ ostatecznie o ten

urzad George’a Busha i Ala Gore’a, zostaly ulepszone poprzez dodanie nowych funkciji,

m.in. tre§ci multimedialnych. Nowatorskie podejscie do mozliwosci Internetu

181 J. Zurawski, dz. cyt., s. 40-41.

182 ], Jakubowski, Rola internetu w prezydenckiej kampanii wyborczej w Polsce w 2010 roku — za
przykltadem Obamy?, w: M. Jezinski, A. Seklecka, L. Wojtkowski (red.), Nowe media. Miedzy
dziennikarstwem obywatelskim a politykg, Torun 2014, s. 142.

183 M. Magzur, dz. cyt., s. 21.

184 }.. Czebotar, Reklama telewizyjna jako kluczowe narzedzie amerykanskich kampanii wyborczych,
wW: M. Raczkiewicz (red.), Mechanizmy obietnic. Kampanie i systemy wyborcze na swiecie, 1.6dz 2014,
s. 160.
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W kampaniach wyborczych zaprezentowat jednak wtedy konkurujacy z Bushem
0 nominacj¢ Partii Republikanskiej John McCain. McCain jako pierwszy prowadzit
ogolnokrajowa kampani¢ internetowsa, przejawiajgcg si¢ np. w organizowaniu za pomocg
tego medium zbidrki pieniedzy czy nawigzywaniu kontaktow z wyborcami poprzez
wolontariat e-mailowy?8°,

W kontekscie wykorzystywania mozliwos$ci Internetu w kampaniach wyborczych
osobnego omowienia — rOwniez z uwagi na tematyke niniejszej rozprawy — wymaga
kwestia medidéw spotecznosciowych. W zwigzku z niespotykanymi dotychczas cechami
charakterystycznymi, przede wszystkim dialogiczno$cia i partycypacyjnoscia, wraz
z upowszechnieniem si¢ zastosowania social media na gruncie politycznym badacze
mowia o rozpoczeciu nowej ery polityki — polityki 2.0,

Pomimo iz za pierwsze modelowe wdrozenie komunikacji za pomoca mediow
spotecznos$ciowych podczas kampanii wyborczej uznaje si¢ rok 2008 i dziatania sztabu
Baracka Obamy, prekursorem tego typu zabiegéw nalezy okresli¢ Howarda Deana —
polityka ubiegajacego si¢ o nominacj¢ z ramienia Partii Demokratycznej juz cztery lata
wezesniej®’. Owczesny gubernator stanu Vermont, za radg szefa kampanii Joe’go
Trippiego, zdecydowat si¢ na zastosowanie nowatorskiego podejscia 1 dziatanie na
rozwijajacym si¢ wtedy portalu Meetup.com. Dzigki popularnosci wsrdd internautow stat
si¢ pierwszym kandydatem Demokratow, ktory w tak krotkim czasie zgromadzit
fundusze na prowadzenie kampanii*eé.

Podczas amerykanskiej kampanii wyborczej w 2008 roku gtownym strategiem
W sztabie Baracka Obamy, nominata Partii Demokratycznej, byt David Axelrod. Axelrod

opart dziatania kampanijne na zatozeniu, Ze maja mie¢ one charakter oddolnego ruchu

185 E, Kancik, Internetowe kampanie wyborcze w Stanach Zjednoczonych jako przyktad nowoczesnego
marketingu wyborczego, w: P. Jakubowski, E. Kancik (red.), Wspéiczesne kampanie wyborcze w Polsce
i na swiecie, Lublin 2013, s. 140-141.

18 g, Stieglitz, L. Dang-Xuan, Social media and political communication: a social media analytics
framework, ,,Social Network Analysis and Mining”, nr 3 (2014), s. 1280,
https://www.researchgate.net/profile/Stefan-

Stieglitz/publication/306158429 Social_media_and_political_communication_a_social_media_analytics
_framework/links/57f132e208ae91deaa5613a4/Social-media-and-political-communication-a-social-
media-analytics-framework.pdf (22.01.2022).

187 H. Gupta-Carlson, Re-Imagining the Nation: Storytelling and Social Media in the Obama Campaigns,
,PS: Political Science & Politics”, Vol. 49, Issue 1 (2016), S. 72,
https://www.researchgate.net/profile/Himanee-Gupta-Carlson/publication/292077852_Re-
Imagining_the_Nation_Storytelling_and_Social_Media_in_the_Obama_Campaigns/links/5cdleacad5851
5712e98ad04/Re-Imagining-the-Nation-Storytelling-and-Social-Media-in-the-Obama-Campaigns.pdf
(22.01.2022).

18 M. Majorek, Nowa jakos¢ medialnych kampanii wyborczych na przyktadzie amerykarskich
kandydatow do urzedu prezydenta w pierwszej dekadzie XXI wieku, w: M. du Vall, A. Walecka-Rynduch

(red.), ,,Stare” i ,,nowe” media w kontekscie kampanii politycznych i sprawowania wltadzy, Krakow 2010,
s. 137-138.
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spotecznego. By tego dokona¢, nalezato znaczaco zmieni¢ sposdb komunikowania si¢
kandydata z elektoratem — z komunikacji jednostronnej, praktykowanej dotychczas za
pomoca przekazow telewizyjnych czy internetowych, do komunikacji dwustronnej,
zaktadajacej mozliwos¢ dialogu kandydata z wyborcami. Przy stwierdzeniu, ze jedng
z grup docelowych kampanii Obamy beda najmlodsi wyborcy oraz ze sympatycy
Demokratéw sa o okoto 10% aktywniejsi w obszarze nowych medidow niz przecigtny
Amerykanin, zdecydowano, ze jednym z wiodacych kanatow komunikacyjnych beda
media spotecznosciowe®,

Internetowa aktywno$¢ Baracka Obamy widoczna byta na wielu polach. Strong
www zaprojektowano w taki sposob, by przypominala serwis spotecznosciowy.
Kandydat posiadat réwniez konta na zyskujacych wowczas popularnos¢ portalach:
Facebooku (na ktéorym zgromadzil ponad trzy miliony zwolennikéw), Twitterze,
MySpace czy LinkedIn oraz tych, ktore adresowane byty do grup mniejszosciowych:
BlackPlanet.com (mniejszo$¢ afroamerykanska), Asian-Ave.com (Amerykanie
pochodzenia azjatyckiego) oraz MiGente.com (kierowany do Latynoséw). Spoteczno$é
popierajaca Obame w social media liczyta wtedy tacznie ponad pig¢ milionow 0sob*%.

Kampania poprzedzajaca amerykanskie wybory prezydenckie 2008 byta rowniez
istotna z punktu widzenia debat przedwyborczych. W 2007 roku, po raz pierwszy
w historii, zdecydowano si¢ na wykorzystanie w debatach pytan z klipéw dodanych
w serwisie YouTube. Pytania te, mimo ze wyselekcjonowane przez telewizje CNN,
pochodzity bezposrednio od obywateli Stanéw Zjednoczonych®®:,

Na gruncie kampanii wyborczych, poprzedzajacych wybory prezydenckie
w Polsce, rok 2010 uzna¢ nalezy jako pierwsze, tak znaczace zastosowanie serwisow
spoteczno$ciowych w komunikacji sztabéw wyborczych kandydatow. Jak zaznacza Anna
Stoppel: ,,wprawdzie dzialania informacyjne via social media realizowane byty niejako
przy okazji innych (majacych na celu zacheci¢ do r6znego rodzaju aktywnosci) dziatan,
to jednak im réwniez (czyt. mediom spotecznosciowym) nalezy przypisaé realizacje

2192

funkcji informacyjnej”*”°. Warto jednak zaakcentowad, iz wraz ze wzrostem

popularno$ci tego kanatu komunikacji, nie zaobserwowano natomiast publikowania

189 |. Grzywifiska, Zastosowanie nowych mediow w procesie komunikacji politycznej na przyktadzie
kampanii prezydenckiej w Stanach Zjednoczonych w 2008 r., ,,Studia Politologiczne™, nr 16 (2010), s. 139-
140, http://www.studiapolitologiczne.pl/pdf-117543-46700?filename=Zastosowanie%20nowych.pdf
(22.01.2022).

190 K. O$wiecimski, M. Lakomy, E-kampanie prezydenckie w USA i w Polsce, Krakow 2017, s. 151.
191 p, L evinson, Nowe nowe media, Krakow 2010, s. 101.

192 A, Stoppel, Nowe media w polityce na przyktadzie kampanii prezydenckich w Polsce w latach 1995-
2015, Poznan 2020, s. 242.
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przekazéw, atrakcyjnych dla odbiorcow pod wzgledem ich formy. Dlatego tez uznad
mozna, iz podczas wspomnianej kampanii po raz pierwszy ,zauwazono (ale
niekoniecznie doceniono) znacznie technologii informacyjno-komunikacyjnych

w kontekscie aktywizowania i angazowania elektoratu”%,

193 Tamze, s. 275.
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RozbpziAL 1|

MEDIA SPOLECZNOSCIOWE W PRAKTYCE POLITYCZNEJ

Internet, gtdownie za sprawa otwartej infrastruktury (przejawiajacej si¢ chociazby
W nieograniczonym do niego dostgpie, niepoliczalnej liczbie tresci czy ogdlnym braku
cenzury), uznawany jest wspolczesnie za medium w najwyzszym stopniu demokratyczne.
W kontekscie politycznym:

Internet wspomaga rowniez funkcjonowanie ugrupowan i partii politycznych, ktore
dzieki niemu maja szersze mozliwosci rozwoju i aktywizowania zwolennikow. To
demokratyczne medium stuzy w tym samym stopniu podmiotom kazdego rodzaju —
tym najwickszym, jak icalkiem matym, zaréwno umiarkowanym, jak
i ekstremistycznym, z duzym budzetem, i tym niemal catkiem bez $rodkow®,

Jak zauwazaja Agnieszka Kasinska-Metryka i Robert Wiszniowski, rola mediow
w kontekscie komunikowania politycznego ewoluowata z nosnika informacji do rangi
hiperaktywnego komunikatora, wplywajacego w sposob realny na uklady relacji
w zakresie sprawowania wladzy. Akcentujg przy tym, iz ,,nie jest to oczywiscie zadne
novum, gdyz w istocie rozw0j kanatow komunikowania (w tym sieci spotecznosciowych)
doprowadza do zmian w obrebie zachowan podmiotow polityki”®.

Drugi rozdzial niniejszej rozprawy poswigcony bedzie tematyce komunikacji
internetowej, zwtaszcza w kontekScie medidow spotecznosciowych i ich adaptacji na
gruncie komunikowania politycznego. Przyblizone zostang: historia, definicje 1 typologie
mediow spotecznosciowych, ich generalna charakterystyka oraz najistotniejsze aspekty

zwigzane z implementacja social media do procesu komunikowania politycznego.

2.1. HISTORIA MEDIOW SPOLECZNOSCIOWYCH

Wspolczesny charakter komunikowania publicznego, w tym rdwniez

politycznego, wymaga niejako od podmiotéw politycznych wlasciwego zrozumienia

19 M. Nowina Konopka, K. Wojtas, Internet jako czynnik relewancji czeskich partii ekstremistycznych?,
w: M. Adamik-Szysiak (red.), Media i polityka. Relacje i wspdtzaleznosci, Lublin 2014, s. 267.

195 R. Wiszniowski, A. Kasifniska-Metryka (red.), Marketing polityczny w gorsecie mediéw, Torun 2014,
S. 5.
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i wdrozenia do codziennych dziatan narzedzi, ktére oferuja media spotecznosciowe!®.
W niniejszym podrozdziale przyblizony zostanie zatem zarys historyczny zwigzany
z zastosowaniem Internetu w konteks$cie komunikacyjnym, a takze zdefiniowane
| scharakteryzowane  pojecie  mediow  spoteczno$ciowych ze  szczegdlnym

uwzglednieniem jednej z ich podgrup, jaka sa serwisy spotecznos$ciowe.

2.1.1. Od Web 1.0 do Web 4.0

Jednym z podstawowych okreslen, stosowanym w niniejszym rozdziale, jest
pojecie Internetu. Wszystkie rozwazania na temat medidw spoteczno$ciowych nalezy
zatem poprzedzi¢ jego zdefiniowaniem. Podstawowa definicja tego medium to:
,multimedialny (zdolny do przekazywania tekstu, obrazu i dzwigku) oraz globalny kanat
komunikacji migdzy ludzmi i instytucjami, umozliwiajacy dwustronne porozumiewanie
sie”!%7. Co istotne, mianem Internetu moze by¢ okreslane nie tylko samo medium, ale
rowniez nowe spoteczenstwo, istniejace w cyberprzestrzeni. W tej przestrzeni wirtualne;j
w specyficzny sposob zachodza procesy spoteczne, ktére mozna obserwowac na
plaszczyznie realnej, osobistej. Odbywaja si¢ one jednak za posrednictwem polaczen
sieciowych — portali i komunikatorow!%,

Poczatki Internetu sg nierozerwalnie zwigzane z tematyka militarng. Pierwsza sie¢
komputerowa, uznawana za swoisty kamien wegielny komunikacji internetowej, to
powstaly w 1969 roku ARPANET. Realizacje¢ tego zadania Departament Obrony Standéw
Zjednoczonych powierzyl Advanced Reasearch Projects Agency, a Scislej — Paulowi
Barabie!®. Pierwotnym zatozeniem tej sieci ,,byta che¢ stworzenia alternatywnego
sposobu komunikacji przede wszystkim dla celow wojskowych, ktora to sie¢, a wtasciwie
prowadzona za jej pomoca komunikacja, zdolna bylaby przetrwa¢ ewentualne dziatania
zbrojne, w tym te z uzyciem broni atomowe;j”?%°. W latach 80. z ARPANET-u wydzielono

sie¢ MILNET, majaca charakter wylacznie militarny. Dokonanie tego podziatu

1% p, M. F. Coelho, P. Pereira Correia, |. Garcia Medina, Social Media: A New Way of Public and
Political Communication in Digital Media, ,,International Journal of Interactive Mobile Technologies”, Vol
11, No 6 (2017), s. 151, https://online-journals.org/index.php/i-jim/article/view/6876/4706 (22.01.2022).

17 W. Gustowski, Komunikacja w mediach spotecznosciowych, Gdynia 2021, s. 31.
198 Tamze.

199 J. Zurawski, dz. cyt., s. 41.

200 Tamze, s. 42.
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umozliwilo w konsekwencji dalszy rozwdj Internetu, tym razem na plaszczyznie
komercyjnej?°*.,

Lata 90. stanowig w historii Internetu istotng cezur¢ czasowa — wowczas pojawity
si¢ kluczowe narzedzia, ktore wykorzystywane sg w tej formie komunikacji do dzisiaj.
W 1990 roku uruchomiono serwery i przegladarki www (World Wide Web). Dwa lata
p6zniej, przez cztonka Europejskiej Organizacji Badan Jadrowych Tima Bernersa Lee,
zostal stworzony hipertekstowy jezyk znacznikdéw i protokot przesytania dokumentow
hipertekstowych — http. Naste¢pnie, sukcesywnie, wdrazane byly kolejne ustugi, takie jak
poczta elektroniczna czy fora internetowe?®,

Historia zastosowania Internetu w Polsce rozpoczela sie — z uwagi nha
fakt funkcjonowaniem w strefie wptywow Zwigzku Radzieckiego i natozonymi po
wprowadzeniu stanu wojennego sankcjami, uniemozliwiajacymi korzystanie
z nowoczesnych technologii — dopiero w latach 90. XX wieku. W maju 1990 roku Polska
dotaczyta do EARN, czyli European Academic Research Network, czego efektem bylo
przeprowadzenie pierwszego potaczenia internetowego z osrodkiem CERN w Szwajcarii.
Dwa miesigce pdzniej uzyskano kolejne potaczenie, tym razem z we¢ztem DKEARN
w Kopenhadze. Istotnym momentem bylo powotanie w Uniwersytecie Warszawskim
Naukowej 1 Akademickiej Sieci Komputerowej, a nastgpnie uruchomienie w 1992 roku
pierwszego serwera www na Wydziale Fizyki UW. Polacy otrzymali mozliwo$¢
korzystania z sieci internetowej w roku 1996, kiedy to Telekomunikacja Polska
udostepnita numer 0-202122, pozwalajacy na tagczenie si¢ z Internetem za posrednictwem
modemu telefonicznego. Z kolei w 1999 roku wprowadzona zostata ustuga SDI, czyli
Staly Dostep do Internetu, opierajaca si¢ na statym laczu z siecig bez koniecznosci
blokowania linii telefonicznej?®,

Jedna z kluczowych typologii sieci internetowej, pozwalajaca na ukazanie jej
technologicznej ewolucji, jest roznicowanie na osi Web 1.0 1 Web 2.0. Web 1.0 opiera
si¢ na tworzeniu 1 publikowaniu treSci przez samego wiasciciela strony, witryny lub
portalu, natomiast Web 2.0 — przez rézne osoby za pomoca modelu peer-to-peer,
zapewniajagcemu takie same uprawnienia wszystkim uzytkownikom. Sie¢ 1.0 cechuje
wystepowanie zamknietych systemow zarzadzania tre$cig stron, czyli tzw. CMS —

Content Management System. Sie¢ 2.0 bazuje na otwartych i zbiorowych systemach

201 Tamze.

202 K., Forst, Facebook we wspétczesnym swiecie komunikacji spotecznej, w: K. Doktorowicz (red.),
Media spolecznosciowe: dialog w cyberprzestrzeni, t. 2, Katowice 2017, s. 37.

28 K. Oéwiecimski, L. Lakomy, dz. cyt., s. 193-194.
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zarzadzania trescia, takich jak Wordpress czy Wiki. Portale 1.0 maja charakter statyczny,
z kolei 2.0 — dynamiczny. W kontekscie oddziatywania na siebie odbiorcow i nadawcow
w Web 1.0 mamy do czynienia z ich osobnym funkcjonowaniem, w przeciwienstwie do
Web 2.0, gdzie wystepuja tzw. prosumenci komunikacji, czyli podmioty, ktore mogg by¢
zarowno odbiorcg, jak inadawca komunikatu internetowego. Podsumowujac, nalezy
zaakcentowac, ze wiodacg roznice pomigdzy komunikacja opartg na sieci 1.0 a tg w sieci
2.0 stanowi poziom partycypacji internautéw w procesie tworzenia tresci?%*.

Rozwazajac ewolucje sieci internetowej, powyzsze zagadnienia mozna
zaadaptowac¢ na grunt komunikowania politycznego. Lukasz Przybysz wyodrebnia nawet
pojecie komunikowania politycznego 2.0, ktorym okresla ,,dlugofalowy proces
dwustronnego symetrycznego komunikowania podmiotu politycznego i zdefiniowanych
publicznosci opartego na strategii, z wykorzystywaniem adekwatnych do ich potrzeb
srodkdw komunikowania. Zaklada spdjnos¢ form komunikowania i dgzenie do
skutecznej realizacji celow strategicznych”?®, Istotny z perspektywy wyborcow jest fakt,
1z spotecznosci internetowe w sieci 2.0 (w przeciwienstwie do sytuacji w ramach Web
1.0) uznawane sg za pelnoprawnego aktora zbiorowego w procesie komunikowania
politycznego — tworza dyskurs polityczny, wiaczaja si¢ w dyskusje oraz stajg si¢
przedmiotem zainteresowania partii i politykow?°°.

Nalezy podkresli¢, ze obecnie w literaturze do poje¢ Web 1.0 i Web 2.0 dodaje
si¢ kolejne dwa terminy — Web 3.0 i Web 4.0. Sie¢ 3.0 akcentuje konieczno$¢
indywidualizacji uslug 1 reklam. Dzigki zaawansowanej komunikacji na poziomie
komputer-komputer powstajg specjalne algorytmy, umozliwiajace dopasowywanie tresci
internetowych do konkretnego uzytkownika na podstawie danych geolokalizacyjnych
i jego wezesniejszej aktywnoéci w Internecie?®’. Natomiast sie¢ 4.0 uznawana jest za sie¢
symbiotyczng, pozwalajaca na jeszcze dokladniejsza interpretacje informacji
w odpowiednich kontekstach. Internet Web 4.0 moze by¢ zatem traktowany jako

niezwykle inteligentny elektroniczny agent. Co istotne, sama sie¢ 4.0 ma ostatecznie

204 M. Jacunski, Sieciowe komunikowanie polityczne w Polsce. Perspektywa aktoréw politycznych,

Wroctaw 2016, s. 66-67.

25 ¥, Przybysz, Komunikowanie polityczne 2.0. Analiza amerykanskiej i polskiej kampanii wyborczej,
Warszawa 2013, s. 331.

206 3. Jakubowski, Specyfika spotecznosci internetowych jako podmiotu i przedmiotu w komunikowaniu
politycznym, w: M. Walencik, Z. Dacko-Pikiewicz (red.), Wspdlczesne spoteczeristwo w wirtualnej
rzeczywistosci: wielos¢ szans i dylematow, Krakow 2014, s. 139.

207 M. Jacunski, dz. cyt., s. 69.
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doprowadzi¢ do mozliwoS$ci zintegrowania si¢ z nig niemal wszystkich typow urzadzen,

czyli realizacji koncepcji Internetu rzeczy — IoT (Internet of Things)?®,

2.1.2. Definicja mediow spoteczno$ciowych

Terminem nadrzednym w stosunku do pojecia medidow spotecznosciowych sa
nowe media. Dotyczy on skomputeryzowanych i cyfrowych technik komunikacji,
ktorych poczatek datuje si¢ na lata 90. XX wieku. Wyrdzni¢ nalezy trzy zasadnicze cechy
nowych mediow: integracje, interaktywnos¢ oraz cyfrowo$¢?®. Iwona Grzywinska, za
holenderskim socjologiem Janem van Dijkiem, tak opisuje wspomniane cechy:

Integracja jest najwazniejsza, strukturalng cecha nowych medidw polegajaca na
koncentracji telekomunikacji, transmisji danych oraz komunikacji masowej w jednym
medium. Zachodzi proces konwergencji, ktory sprawia, ze nowe media cz¢sto sa
nazywane multimediami. Druga, konstytutywng cechg nowych medidéw jest ich
interaktywno$¢ rozumiana jako sekwencja akcji i reakcji (...). Trzecig, techniczng
cecha nowych mediow okreslajaca ich formg operacyjng jest cyfrowos¢. Oznacza ona,
iz w zwigzku z uzyciem technologii komputerowych, kazdy komunikat moze by¢

przetozony na system zero-jedynkowy, co daje potencjat uniformizacji i standaryzacji

tresci informacyjnych?®,
Integracja, interaktywnos$¢ 1 cyfrowos$¢ sg zatem swoistymi wyrdznikami nowych
mediéw na tle mediow tradycyjnych, czyli prasy, radia i telewizji?'.
Jak wspomniano, przytoczenie definicji i charakterystyki nowych mediow nie jest
zabiegiem przypadkowym. Media spolecznosciowe sg bowiem uznawane za jeden

z podzbioréw w obrebie nowych mediow?'2,

Same social media to, najogolniej
definiujac, $rodki przekazu, ktére podlegaja kontroli spotecznej, a przy tym moga by¢
stosowane na dowolng skale. W swojej zawartosci uwzgledniaja zaréwno tres¢ przekazu,

jak i ewentualne subiektywne punkty widzenia uzytkownikow, czyli komentarze?'2,

28§, Sarowski, Od Internetu Web 1.0 do Internetu Web 4.0 — ewolucja form przestrzeni
komunikacyjnych ~w  globalnej sieci, ,Rozprawy Spoteczne”, nr 1 (2017), s. 37,
http://rozprawyspoleczne.edu.pl/pdf-110907-
41150?filename=0D%20INTERNETU%20WEB%201.0%20D0O.pdf (22.01.2022).

291, Grzywinska, dz. cyt., s. 133.

210 Tamze, s. 133-134.

21 Tamze, s. 134.

212 M. Popiotek, Czy mozna zyé¢ bez Facebooka? Rola serwiséw spolecznosciowych w sieciowym
spoleczenstwie informacyjnym, Krakow 2018, s. 22.

23 A, Szydtowska, Charakterystyka mediow spotecznosciowych jako narzedzia komunikacji firmy
z klientem, ,,Zeszyty Naukowe Zachodniopomorskiej Szkoty Biznesu Firma i Rynek”, nr 2 (2013), s. 37,
http://cejsh.icm.edu.pl/cejsh/element/bwmetal.element.desklight-c7a6db17-b0e3-402d-ace3-
ebe3cbflcébe/c/zn_2013 2 szydlowska.pdf (22.01.2022).
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Kolejna definicja, autorstwa Andreasa M. Kaplana i Michaela Haenleina, zaktada,
ze media spotecznosciowe tworza ,,grupe bazujacych na internetowych rozwigzaniach
aplikacji, ktore opierajg si¢ na ideologicznych i technologicznych podstawach Web 2.0
| ktore umozliwiajg tworzenie i wymian¢ wygenerowanych przez uzytkownikow
tresci”?!4. Kaplan i Haenlein umiejscawiajg zatem social media w historii rozwoju
Internetu na etapie sieci 2.0.

Warto przedstawi¢ rowniez inng probe zdefiniowania zjawiska, jakim sg media
spoteczno$ciowe, a ktora oparta jest na koncepcji plastra miodu (ang. honeycomb).
Stworzyla ja grupa badaczy: Jan H. Kietzmann, Kristopher Hermkens, Ian P. McCarthy
i Bruno S. Silvestre. W ich opinii social media zawieraja siedem funkcjonalnych blokow:
obecno$¢ (presence), tozsamo$¢ (identity), grupy (groups), relacje (relationships),
dzielenie si¢ (sharing), komunikacje (conversations) i reputacje (reputation). Co istotne,
zaden z tych elementow nie wyklucza innego, ale tez nie wszystkie rownoczesnie muszg
by¢ wykorzystywane do stworzenia medium spotecznosciowego. Wazne jest jednak,
ktory z elementow wspomnianego plastra bedzie tym wiodacym, poniewaz na jego bazie
zostanie zbudowany serwis i determinowany bedzie jego charakter?®®,

Wsrdd badaczy mediow spotecznosciowych istniejg rozne poglady na temat ich

powstania. Jedna z podawanych w literaturze dat jest rok 1979%1°

, Zwigzany
z uruchomieniem sieci UseNet, ktora laczyta dwie uczelnie: Uniwersytet Duke
i Uniwersytet Potnocnej Karoliny?'”. Innym prawdopodobnym momentem jest rok 1994,
kiedy to, dzieki ustudze hostingowej Yahoo! GeoCities, miat powstac pierwszy serwis
spotecznosciowy?8,

Istotnym momentem w chronologicznym rozwoju mediéw spotecznosciowych
byt koniec lat 70. XX wieku i1 stworzenie przez entuzjastow sprzetu komputerowego tzw.

BBS, czyli Bulletin Board System. System ten opiera si¢ na udostepnianiu na urzadzeniu

miejsca W celu zamieszczania i czytania ogloszen, obstugi skrzynki pocztowej czy

214 Cytat za: tamze.
215 M. Popiotek, dz. cyt., s. 26-28.

216 Niektorzy badacze podaja nawet wczesniejsze daty pierwszych zastosowan form mediow
spoteczno$ciowych. W latach 50. XX wieku pojawito si¢ tzw. phone phreaking, czyli nielegalne
uzyskiwanie polaczen telefonicznych. Polaczenia te nawigzywano z firmowymi liniami testowymi, a za
pomoca poczty gtosowej prowadzono pierwsze ,blogi” czy ,,podcasty”, por. L. Korenich, D. Lascu, L.
Manrai, A. Manrai, Social media. Past, present, and future, w: L. Moutinho, E. Bigné, A. K. Manrai, The
Routledge  Companion to the Future of Marketing, London 2013, s. 236,
https://www.researchgate.net/publication/259528201_Social_Media_Past_Present_and_Future
(22.01.2022).

27 A, Rézanski, Media spotecznosciowe: wspétczesne Srodowisko edukacyjne czy ,, cyfrowe tsunami”?,
,Annales Universitatis Mariae Curie-Sktodowska Sectio J?, nr 2 (2017), s. 205-206,
https://journals.umcs.pl/j/article/view/5772/4238 (22.01.2022).

218 p, M. F. Coelho, P. Pereira Correia, |. Garcia Medina, dz. cyt., s. 151.
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dokonywania transferu plikow. Pierwszy BBS powstal w roku 1978, a jego tworcami byli
pracownicy amerykanskiego przedsigbiorstwa informatycznego IBM. Utozsamiajac
jednak media spotecznosciowe z ich potocznym znaczeniem, czyli serwisami
spotecznosciowymi, nalezy zaakcentowac, iz dopiero poczatek XXI wieku przyniost ich
najwiekszy rozwoj. Wowczas powstaty najpopularniejsze portale w obrebie social media,
czyli Facebook, YouTube, MySpace czy Wikipedia?®.

Z ewolucja medidw spotecznosciowych zwigzanych jest kilka teorii naukowych.
Pierwsza z nich jest teoria wypierania, ktora zaktada, ze rozwo6j mediow nastepuje
poprzez wypieranie starych form medialnych przez nowe. Teoria funkcjonalnego
ekwiwalentu opiera si¢ na twierdzeniu, ze nowe media dominujg nad starymi z uwagi na
ich lepsze obstugiwanie danej funkcji. W mysl kolejnej koncepcji — komplementarno$ci
— nowe narzedzia medialne nie powstaja po to, by wyprzec¢ te starsze, ale po to, aby je
niejako uzupetnié. Ostatnig teorig jest koncepcja niszy, w ramach ktorej akcentowany jest
fakt, iz wprawdzie rozne media moga si¢ wzajemnie uzupetniaé, jednak ich relacja nie
musi byé pozbawiona rywalizacji, poniewaz koegzystuja w ograniczonym obszarze??°,

Po zdefiniowaniu, scharakteryzowaniu i przedstawieniu poczatkow mediow
spoteczno$ciowych, warto przytoczy¢ funkcjonujace w literaturze typologie social
media. Jedng z najpopularniejszych jest ta zaproponowana przez wspomnianych juz w tej
czesci pracy badaczy — Andreasa M. Kaplana i Michaela Haenleina. Kaplan i Haenlein
wyr6znili sze$¢ typow medidw spotecznosciowych, podajac do kazdego z nich przyktad,
obrazujacy jego charakterystyke. W ich opinii w ramach social media funkcjonuja:
projekty wspotdzielone (np. Wikipedia), blogi i mikroblogi (jak chociazby Twitter),
spoteczno$ci  kontentowe (ktorych przyktadem moze by¢é YouTube), portale
spotecznosciowe (czyli np. Facebook), §wiaty gier wirtualnych (jak Guild Wars) oraz

$wiaty wirtualne (stosowane np. w Second Life)??!

. Wspomniane media spotecznos$ciowe
mozna usystematyzowac, wykorzystujac dwa kryteria: kryterium autoprezentacji (self-
presentation) i stopnia samoujawnienia si¢ uzytkownikow (self-disclosure) oraz
kryterium stopnia spotecznej obecnosci (social presence) i bogactwa medialnego (media
richness). Wowczas np. serwisy spotecznosciowe begda charakteryzowaty sie¢ wysokim
poziomem autoprezentacji i samoujawnienia przy $rednim stopniu spotecznej obecnos$ci

I bogactwa medialnego, z kolei projekty oparte na wspolpracy beda odznaczaty si¢ niskim

219 M. Popiolek, dz. cyt., s. 29-31.
220 A, Rézanski, dz. cyt., s. 206-207.
221 A. Szydlowska, dz. cyt., s. 38.
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poziomem autoprezentacji i samoujawnienia oraz takim samym stopniem spolecznej
obecnosci i bogactwa medialnego???. Koniecznym w tym miejscu podkreslenie, iz
zaproponowany podziat moze by¢ uznawany za niescisty, poniewaz obecnie obserwuje
si¢ swoiste zacieranie granic pomi¢dzy wymienionymi typami mediow
spotecznos$ciowych. Oznacza to, ze np. Twitter jest wprawdzie uznawany za mikroblog,
ale coraz cze¢$ciej mozna dostrzec zblizanie si¢ tego medium chociazby w kierunku
spotecznosci kontentowych??3,

Inng propozycja typologii jest ta autorstwa Dominika Kaznowskiego. Kaznowski
uwaza, ze media spoteczno$ciowe mozemy usystematyzowac za pomoca szesciu grup.
Pierwsza z nich to media, ktore stuzg mozliwosci publikacji za ich posrednictwem
pogladow i opinii. Drugi typ mediow spoteczno$ciowych ma na celu wspotdzielenie
zasobow, a trzeci — nastawienie na wspottworzenie lub kooperacj¢. Kolejny rodzaj social
media to te zorientowane na budowanie relacji i ich podtrzymywanie. Pigta grupa jest
ukierunkowana na dyskusj¢ ikomunikacje, natomiast ostatni typ — na biezace
informowanie i komentowanie aktualnych wydarzen??,

Doktadna typologi¢ mediéw spotecznosciowych prezentuje Anna Miotk. Wedtug
badaczki do szerokiej gamy social media mozna zaliczy¢: fora i grupy dyskusyjne, blogi
(zarowno prywatne, jak 1 publiczne, a takze tzw. vlogi, czyli wideoblogi), mikroblogi,
serwisy stuzace dzieleniu si¢ dokumentami, serwisy geolokalizacyjne, serwisy
livestreamingowe, serwisy opinii, porownywarki cen, portale, serwisy typu ,,zréb to
sam”, serwisy do wymiany duzych plikow, serwisy dziennikarstwa obywatelskiego,
serwisy informujagce o wydarzeniach, serwisy z plikami graficznymi, fotografiami
i plikami  wideo, spotecznosci crowdfundingowe, spotecznosciowe  Serwisy
informacyjne, strony z zaktadkami, wiki, serwisy typu ,,zadaj pytanie” oraz serwisy

spotecznoéciowe??.
2.1.3. Serwisy spolecznosciowe
Badacze nowych mediéw podkreslaja, iz w powszechnym dyskursie zamiennie

stosuje si¢ terminy ,,media spotecznosciowe” 1 ,,serwisy spotecznosciowe”, chociaz jest

to podejscie mylne. Jak zaznaczono juz w poprzednim punkcie, ,,media spoltecznosciowe”

222 M. Popiolek, dz. cyt., s. 31-32.

223 A. Szydlowska, dz. cyt., s. 39.

224 Tamze.

225 70ob. szerzej: A. Miotk, Skuteczne social media, Gliwice 2013, s. 20-30.
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to pojecie nadrzedne w stosunku do serwisOw spoleczno$ciowych, ktore sg jedynie
elementem szerszej typologii social media, posiadajacym wtasng specyfike??®.

Jak zatem zdefiniowa¢ same serwisy spotecznosciowe? Przywota¢ mozna
chociazby definicje wspomnianych Andreasa M. Kaplana i Michaela Haenleina, ktorzy

mianem serwisOw spotecznosciowych okreslili:

aplikacje umozliwiajace uzytkownikom nawiazywanie kontaktow (connect) dzigki
indywidualnym profilom osobowym, zapraszanie przyjaciot i znajomych w celu
uzyskania dostgpu do ich profilow, wysylanie e-maili i krotkich wiadomosci
pomiedzy soba. Profile te moga zawiera¢ réznego rodzaju informacje, takze zdjecia,

pliki wideo i pliki audio®’.
W $wietle tej definicji wiodacym celem serwisOw spotecznosciowych jest zatem
nawigzanie kontaktu z innymi uzytkownikami przy zachowaniu réznorodnosci
zawartoS$ci przekazu, jaka moze temu towarzyszyc.

W rodzime;j literaturze serwisy spoleczno$ciowe to na przyktad:

Wirtualne miejsca, gdzie mozna prezentowaé swoje poglady, kreowaé wizerunek,
nawigzywac¢ badz umacnia¢ znajomosci z innymi ludzmi. Zdefiniowa¢ je mozna jako
platformy stuzace tworzeniu, dzieleniu sie oraz pozyskiwaniu treSci stworzonych

przez ich uzytkownikow??8
czy tez:

Serwisy internetowe, ktore majq za zadanie ulatwiaé nawigzywanie kontaktow
i wymiane informacji w réznych formach. O ile gtéwng cechq foréw jest dyskusja,
0 tyle spotecznosci raczej ulatwiajq nawiqgzanie i podtrzymywanie kontaktow
W rzeczywistosci wirtualnej. Mogg to by¢ dawni znajomi z réznych szkot (np. serwis
Nk.pl), znajomi z réznorodnych kregow (np. Facebook, Google+). Mogg to by¢ osoby
stuchajqgce tej samej muzyki (np. serwisy MySpace, Last.fm), a w koncu znajomosci
mogq mie¢ charakter czysto zawodowy (GoldenLine, LinkedIn). Serwisy
spotecznosciowe mogq rowniez stuzy¢ promowaniu wizerunku marek — dysponujg one

specjalnymi narzedziami dla firm (np. fanpage na Facebooku)??°.

W przypadku obu definicji zaakcentowano wigc nie tylko wymiar komunikacyjny tego
typu serwiséw, ale roéwniez ich roznorodnos¢ pod wzgledem charakteru oséb lub grup,

ktére moga one zrzeszac.

226 M. Popiotek, dz. cyt., s. 35-36.
227 Cytat za: tamze, s. 37.

228 |, Dabrowska, Polscy politycy w serwisach spotecznosciowych, w. M. Adamik-Szysiak (red.), dz.
Cyt., s. 249.

29 A, Miotk, Skuteczne..., dz. cyt., s. 26.
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Podsumowujac kwestie definicyjne nalezy zaznaczy¢, iz z zalozenia — pomimo
zréznicowania w zakresie grupy docelowej, tematyki czy zawarto$ci przekazow —
serwisy spotecznosciowe posiadajg kilka punktow wspolnych. Przede wszystkim sg to
mozliwosci poznawania nowych ludzi 1 podtrzymywania kontaktéw oraz pozyskiwania
informacji interesujacych odbiorcow?*

Istotno$¢ serwisow spoteczno$ciowych, ale tez ich popularnos¢ wsrdd
uzytkownikéw Internetu, wynika z faktu, iz za ich posrednictwem tworzy si¢ tzw. e-
spotecznosci — spotecznosci wirtualne, w ktérych mozliwe jest realizowanie aktywnosci
tozsamych ztymi w $wiecie rzeczywistym. E-spoleczno$¢ pomaga jej cztonkom
nawigzywac znajomosci, dzieli¢ si¢ pomystami, zadawaé pytania czy nawet uzyskac
pomoc od 0s6b, ktore borykaja si¢ z podobnymi problemami?3!,

Wdrazanie serwisoOw spotecznosciowych do komunikowania internetowego, jak
zaznaczono w poprzednim punkcie niniejszego podrozdziatu, rozpoczeto si¢ w latach 90.
XX wieku. Wéwcezas powstaly strony takie jak: Six Degrees, MoveOn, BlackPlanet czy
Asian Avenue. Stanowily one swoistg internetowa niszg¢, w ktorej uzytkownicy mogli
nawiazywaé ze soba kontakt. Jednak prawdziwie intensywny rozwd@j serwisOw
spotecznosciowych, ktory przejawial si¢ w tworzeniu portali zré6znicowanych pod
wzgledem potencjalnych odbiorcow i charakteru przekazow, miat miejsce poczawszy od
roku 2000%2, W zwigzku ze znaczng liczebnoscia serwiséw spotecznoéciowych
przedstawione zostang wylacznie najwazniejsze przyktady, ktore sa najistotniejsze
z punktu widzenia tematyki tej rozprawy.

Pierwszym z omawianych serwiséw spolecznosciowych jest Facebook, uznawany
przez badaczy i praktykow social media za najwigkszy i najbardziej znany portal tak

w Polsce, jak i na $wiecie?®

. Zatozony przez Marka Zuckerberga w 2004 roku pierwotnie
stuzyt do komunikacji w grupie studentéw i absolwentéw Uniwersytetu Harvarda, jednak
juz szes¢ lat pdzniej stal si¢ najpopularniejszym serwisem spotecznosciowym w Stanach
Zjednoczonych. Uzytkownicy tego portalu moga korzysta¢ z wielu dostepnych funkcji,
jak chociazby umieszczania ,,wydarzen z zycia” na swojej wirtualnej tablicy, dodawania

albumow ze zdjeciami, przesylania filmow, linkéw i transmisji na zywo czy tworzenia

230 M. Popiofek, dz. cyt., s. 39.
231 W. Gustowski, dz. cyt., s. 92.

232 3, Edosomwan, S. Kalangot Prakasan, D. Kouame, J. Watson, T. Seymour, The History of Social
Media and its Impact on Business, ,,The Journal of Applied Management and Entrepreneurship”, Vol. 16,
No. 3 (2011), S. 82, https://www.researchgate. net/proflle/S|meon-
Edosomwan/publication/303216233_The hlstory_of social_media_and_its_impact_on_business/links/57
fe90ef08ae56fae5f23f1d/The-history-of-social-media-and-its-impact-on-business.pdf (22.01.2022).

233 1. Dgbrowska, dz. cyt., s. 252.
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listy znajomych. Warto wspomnie¢, ze polska wersja strony funkcjonuje od roku 2008,
a sam Facebook jest juz nie tylko serwisem spoteczno$ciowym, ale rowniez §wiatowa

234

marka, ktora od 2021 roku nosi nazwe Meta“>”. Nalezg bowiem do niego komunikatory

takie jak Messenger i Whats App czy inny popularny portal — Instagram?3.

Drugi istotny serwis spotecznosciowy to Twitter — mikroblog, funkcjonujacy od
roku 2006. Za jego posrednictwem kazdy uzytkownik moze doda¢ nieprzekraczajacy 280
znakow wpis (chociaz pierwotnie liczba znakow byta ograniczona do 140) na dowolny
temat. Wpisy te, nazywane tweetami (ang.: ¢wierknigciami) mozna opatrzy¢
odpowiednimi slowami kluczowymi, czyli hashtagami i zataczy¢é zawartos$¢
multimedialng — zdjecie, film czy gif. Wyrdznikiem Twittera jest zakladanie w tym
serwisie kont przez osoby publiczne, zwlaszcza dziennikarzy i politykéw, ktorych tweety
(komentarze i komunikaty) nierzadko s3 cytowane w innych mediach?®. Charakter tego
serwisu okre$lany jest jako rewolucyjny z uwagi na maksymalne skracanie czasu
dzielacego mysl i jej wystanie w formie tweeta od adresatow takiej wiadomogciZ®’.

Rok 2005 to uruchomienie kolejnego waznego serwisu spoteczno$ciowego, jakim
jest YouTube. Jego tworcami sg Chad Hurley, Steve Chen i Jawed Karim, ktorzy
wczesniej pracowali razem w firmie PayPal. Haslo serwisu, ktdére umieszczone zostato
przy jego logo, brzmi: ,Broadcast Yourself” (ang.: wyemituj siebie)?®. Z zalozenia
YouTube miat by¢ miejscem, w ktorym udostgpniane mialy by¢ amatorskie nagrania,
jednak obecnie zamieszczane sa w nim rowniez w peltni profesjonalne tresci wideo, takie
jak teledyski czy zwiastuny filmowe. Uzytkownicy, oprocz odtwarzania nagran, maja
mozliwo$¢ grupowania utworéw i tworzenia z nich swoich playlist?®°. YouTube jest
zatem jednym ze specyficznych serwiséw spolecznos$ciowych, poniewaz za jego
posrednictwem nie tworzy si¢ de facto sieci znajomych, ale prezentuje materiaty
audiowizualne. Materiaty te mozna komentowa¢, udostepnia¢ oraz ocenia¢ za pomocg

dwoéch kontrastujacych przyciskow: ,,to mi sie podoba” i,to mi sie nie podoba”?%.

234 Facebook zmienit nazwe. Nowa to Meta. Ale nie musisz sie jej uczyé,
https://spidersweb.pl/2021/10/facebook-nowa-nazwa-meta.html (3.05.2022).

25 K, Forst, dz. cyt., s. 40-43.

236 1. Dgbrowska, dz. cyt., s. 258.

237 P, Levinson, dz. cyt., s. 209.

238 Tamze, s. 98-99.

2% A, Miotk, Nowy PR. Jak Internet zmienit public relations, Lublin 2016, s. 86.
240 1. Dgbrowska, dz. cyt., s. 261.
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Licznik wyswietlen, widoczny pod kazdym nagraniem, jest uznawany za jeden
z wyznacznikéw popularnosci, przede wszystkim w §wiecie show-businessu?*.

Kolejnym waznym serwisem — zardwno z punktu widzenia 0sob korzystajacych
Zz medidéw spotecznosciowych, jak i problematyki niniejszej rozprawy — jest przywotany
juz Instagram. Zostal zatozony przez Kevina Systroma i Mike’a Kriegera w 2010 roku
| zaledwie dwa miesigce po uruchomieniu miat milion uzytkownikoéw. Instagram od
poczatku swojego istnienia opieral si¢ na hostingu zdje¢, a jego grupg docelowa mieli by¢
ludzie szczegodlnie zainteresowani fotografig. W 2012 roku serwis zostat przejety przez
Facebooka, dlatego tez instagramowe konto mozna bez problemu zintegrowac z profilem
na tym portalu tak, by dodawane zdjecia lub filmy widoczne byty réwnocze$nie na obu
stronach?®2, Pomimo iz wigkszo$¢ uzytkownikéw tego serwisu nie wykazuje
zainteresowania treSciami o charakterze politycznym, Instagram stanowi (z uwagi na
istniejace w tej przestrzeni profile politykow i ugrupowan) potencjalne zrodto informacji
0 tej tematyce, a co za tym idzie — szans¢ dotarcia do nowych grup elektoratu, zwtaszcza
tych najmtodszych?®.

Zdecydowana wigkszo$¢ wiodacych serwiséw spotecznosciowych powstata
w Stanach Zjednoczonych jednakze nie nalezy zapominac, ze w innych krajach roéwniez
byly one uruchamiane. W Polsce — w okresie, kiedy swoje funkcjonowanie w sieci
rozpoczynal Facebook —uruchomiono serwis Grono.net. Miat on charakter ekskluzywny,
poniewaz dotaczenie do niego moglo nastapi¢ wylacznie za pomoca zaproszenia od

244 prawdopodobnie najpopularniejszym

innego zarejestrowanego juz uzytkownika
serwisem spotecznosciowym, ktoéry powstat w Polsce, byta NaszaKlasa.pl, wzorowana
na amerykanskiej stronie Classmates.com??®. Pierwotnym zatozeniem serwisu byta
mozliwo$¢ odnalezienia znajomych z przesztosci, a §cislej — zgodnie z nazwg — z czasow
szkolnych. Ostatecznie jednak, po przejeciu przez inny portal, NaszaKlasa.pl stata si¢

miejscem przeznaczonym dla uzytkownikow grajacych w proste gry internetowe.

Poczawszy od roku 2010 mozna byto zaobserwowac stopniowe wypieranie serwisu przez

241 M. Faracik-Nowak, Kampanie wyborcze w dobie mediow spotecznosciowych, w: M. Kolczynski
(red.), Wspolczesne kampanie wyborcze w Polsce: koncepcje, dylematy i praktyka komunikowania
politycznego, Katowice 2013, s. 20.

242 M. Popiofek, dz. cyt., s. 53.

23 A, Kampka, K. Molek-Kozakowska, Instagram w autoprezentacji politycznej. Analiza wizualna
postow polskich kandydatow do Europarlamentu w 2019 roku, ,,Polityka i Spoleczenstwo”, nr 1 (2020), s.

, https://repozytorium.ur.edu.pl/bitstream/handle/item/5750/3%20kampka-
instagram.pdf?sequence=1&isAllowed=y (22.01.2022).

244 A Miotk, Nowy PR..., dz. cyt., s. 85.
245 M. Faracik-Nowak, dz. cyt., s. 20.
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Facebook, podobnie zreszta jak w przypadku innych rodzimych portali (Blip zostat
wyprzedzony przez Twitter, a GoldenLine przez LinkedIn)4°,

Od 2014 roku, w odniesieniu do serwisow spotecznosciowych, obserwuje si¢
nowy trend, nazywany w literaturze mikrowideo. Jego istota jest powstawanie portali,
ktore tacza w sobie funkcje komunikatoréw i1 serwisow wideo. Za ich posrednictwem
uzytkownicy moga udostgpniac krétkie filmy i wysytaé wiadomosci, a tresci po jakims$
czasie (zazwyczaj po odtworzeniu lub po 24 godzinach) przestaja by¢ wyswietlane
obserwatorom. Przyktadem tego typu serwisu jest chociazby Snapchat?’,

Podsumowujac rozwazania na temat serwisOw spoteczno$ciowych, warto
wskaza¢, wjaki sposéb moga by¢ wykorzystywane na gruncie komunikowania
politycznego oraz jakie wytyczne powinna spetniac tego typu dzialalno$¢. Jak zaznaczaja
praktycy marketingu politycznego, serwisy spolecznosciowe sg jednym z wiodacych
narzgdzi w przypadku prowadzenia kampanii ukierunkowanej. Decydujac si¢ na
komunikacje za ich pomoca nalezy zadbac¢ o to, by zamieszczane komunikaty odznaczaty
si¢ wiarygodno$cig i precyzja tak, zeby moc zbudowaé wsrdd odbiorcow zaufanie do
danego polityka. W kontekscie samej aktywnosci w serwisach spotecznosciowych
koniecznym jest, by byla ona regularna 1 interaktywna, czyli nastawiona na dyskusje
Z internautami. Nie mozna zapomina¢ rowniez o promocji profili spolecznosciowych

W pozostatych materiatach, takich jak strona internetowa czy ulotki wyborcze?#®,

2.2. CECHY MEDIOW SPOLECZNOSCIOWYCH

Badacze nowych mediow w niemal kazdej publikacji naukowej, dotyczacej tego
obszaru, zwracaja uwag¢ na rewolucyjny charakter social media w wymiarze
komunikacyjnym. Jak zaznacza Anna Miotk: ,,media spotecznosciowe uproscity
komunikacje — dzigki nim osoby zajmujace si¢ marketingiem medialnym otrzymaty
narzedzie angazowania odbiorcow w przekaz, a réwnocze$nie narzedzie pozwalajace
uzyskiwaé natychmiastowg informacje zwrotng”?%°.

Niniejszy podrozdzial zostanie wigc poswigcony omoéwieniu najistotniejszych
cech mediow spotecznosciowych. Przyblizona bedzie charakterystyka social media

W wymiarze komunikacyjnym ze szczegbélnym uwzglednieniem dialogicznosci

246 A Miotk, Nowy PR..., dz. cyt., s. 86.

247 Tamze.

28 5. Trzeciak, Marketing polityczny..., dz. cyt., s. 77 i n.
29 A, Miotk, Nowy PR..., dz. cyt., s. 83.
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I interakcyjnosci  przekazow, ktore udostgpniane s3 za ich posrednictwem.
Przeanalizowana zostanie rowniez mozliwo$¢ ukrywania swojej tozsamosci w Internecie,
potocznie nazywana anonimowos$cig. W ostatnim punkcie wymienione bedg inne,
kluczowe atrybuty mediéw spoteczno$ciowych — zwlaszcza w poroéwnaniu do mediow

tradycyjnych — ktore kompleksowo odzwierciedlaja specyfike social media.

2.2.1 Wymiar komunikacyjny — dialogiczno$¢ i interakcyjnos¢

Zarbwno w kontekscie definicyjnym mediow spotecznosciowych, jak
I w momencie ich doktadniejszego charakteryzowania, na pierwszy plan wysuwa si¢
swoisty wyr6znik komunikacji za pomoca social media, jakim jest dialogiczno$¢. Jest to
o tyle istotna cecha, ze dotychczas, tzn. przed era medidw spotecznosciowych,
w komunikacyjnej hierarchii mediéw tradycyjnych (prasie, radiu, telewizji)
uprzywilejowana pozycj¢ posiadat nadawca. Odbiorcy komunikatu nie mieli na niego de
facto zadnego wptywu — wiasciwie niemozliwe bylo rowniez osiggnigcie efektu
sprz¢zenia zwrotnego. Sytuacja diametralnie zmienila si¢ wraz z pojawieniem si¢ nowych
mediow, dzigki ktérym odbiorca zyskal szanse zwigkszenia wptywu na sam proces
komunikowania. Gléwnym symptomem tych zmian komunikacyjnych jest wspomniana
intensywna dialogiczno$¢, ktorej przejawem jest permanentna zamiana rol pomigdzy
nadawcg 1 odbiorca. Dzieki upowszechnieniu si¢ Internetu i mozliwosci, jakie on oferuje,
adresat tradycyjnych przekazow (ktore obecne sg w sieci w postaci np. artykutdéw na
famach serwisow informacyjnych) sam stat si¢ rowniez nadawca masowym. Internauta
ma bowiem mozliwo$¢ dodawania komentarzy na forach czy w odpowiedniej sekcji pod
artykutami, a co za tym idzie — wyrazania wtasnych opinii i upowszechnienia ich wsrod
innych uzytkownikow?,

Komunikowanie za posrednictwem serwisoOw spolecznosciowych jest uznawane
za szczegblne zjawisko, zachodzace w Internecie. Przyczyng takiego twierdzenia jest
fakt, iz serwisy spoteczno$ciowe sa budowane nie przez zespdt redakcyjny, jak
w przypadku portali informacyjnych, ale przez samych uzytkownikow — nie mamy do
czynienia zatem z wyraznym centrum nadawczym. Komunikacje w serwisach

spotecznosciowych cechuje wigec nie tylko wyrazna dialogiczno$¢, ale wrecz tzw.

250 W, Gustowski, dz. cyt., s. 35-36.
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oddolnos¢, przejawiajaca si¢ mozliwoscig tworzenia wlasnych przekazow tekstowych
i multimedialnych??,

Interakcja w serwisach spotecznosciowych nie ogranicza si¢ wylacznie do
komentowania. Czlonkowie internetowych spotecznosci prowadza ze sobg réwniez
swoisty dialog, majacy raczej charakter interpersonalny, a nie masowy. Zazwyczaj
uzytkownicy tego typu serwisOw znaja si¢ ze soba w rzeczywistos$ci, a mozliwosci
komunikacyjne, ktore on oferuje, sa jedynie wirtualnym dopetnieniem ich osobistej
relacji®?2.

Na interakcyjno$¢ w odniesieniu do komunikacji internetowej, zwlaszcza tej za
posrednictwem serwisow spotecznosciowych, sktada sie kilka istotnych czynnikow.
Wsrdod nich wymienia si¢: technologig, sposob uczestnictwa oraz kontrole nad czasem.
Pierwszy skladnik interakcyjnosci to technologia, ktora dzigki roznorodnosci aplikacji
I rozwigzan (takich jak chociazby HTML, Adobe Flash lub Java) umozliwia ciekawszy
| bardziej satysfakcjonujacy odbiodr tresci. Tresci internetowe mogg wiec przyjmowac
wiele form: grafiki, filmu, dzwieku czy ruchu. Drugim czynnikiem jest sposob
uczestnictwa, ktory utozsamia si¢ z niemal nieograniczong wolno$cig wyboru miejsca
I rodzaju interakcji oraz odbiorcy przekazu i rodzaju aktywno$ci. Natomiast ostatni
sktadnik interaktywnosci w kontekscie serwisoOw spotecznosciowych to kontrola nad
czasem. Uzytkownik Internetu ma mozliwos$¢ pobierania i odtwarzania informacji tam
znalezionych w wybranym przez siebie momencie. Okres$la on rowniez dlugos¢ interakcji
— moze j3 bowiem przerwa¢ 1 wznowi¢ w konkretnym momencie. Komunikacje
internetowa mozna wigc okreslic mianem takiej, dla ktorej odbiorca sam tworzy

indywidualny harmonogram?3,

2.2.2. Anonimowos¢ uzytkownikow

Kolejng istotng cechg zar6wno komunikacji internetowej, jak i tej stricte poprzez
serwisy spolecznosciowe, jest mozliwos¢ pozostania anonimowym dla innych
uzytkownikéw. W momencie rejestracji w danym serwisie nie jest koniecznym, by
podawac¢ swoje prawdziwe dane osobowe, co wigce] — w niektorych portalach zamiast

imieniem 1 nazwiskiem internauta moze postugiwac si¢ wytacznie wymyslonym przez

1 Tamze, s. 41.
22 Tamze, s. 42-43.
253 M. Nowina Konopka, K. Woijtas, dz. cyt., s. 272-273.
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siebie pseudonimem. Internet i social media jak zadne inne medium daja wigc osobom
z nich korzystajacym sposobnos¢ do dowolnego kreowania tozsamosci, poniewaz inni
nie sa w stanie owej tozsamosci zweryfikowa¢?®*,

Mozliwo$¢ maskowania prawdziwej tozsamosci, czy szerzej — poczucie
anonimowosci wsrdd uzytkownikow — moze przynosi¢ im pewne korzysci. Plusy takiej
sytuacji opisuje Wojciech Gustowski, twierdzac, ze anonimowos¢:

eliminuje (...) bariery miedzyludzkiej komunikacji, takie jak: lek, nieSmiatos¢, wstyd,
réznego rodzaju utomnosci fizyczne, ale rowniez pozwala na niespotykang do tej pory
skalg ekspresji. Bedac ukrytym everymanem, mozna otwarcie ponarzekaé, oskarzac,
obraza¢, swobodnie zadawac pytania, przedstawiac¢ poglady, ktorych nie miatoby si¢
odwagi wyglosi¢ w rzeczywisto$ci. Internauta bez obaw zwierza si¢ ze swoich
probleméw, ale rowniez okazuje agresje¢ oraz zto$¢. Anonimowos$¢ powoduje, ze

ludzie staja si¢ odwazniejsi, bardziej pewni siebie, robia rzeczy, na jakie nigdy nie

zdecydowaliby sie w rzeczywistosci?®®.

W $wietle powyzszego cytatu zachowywanie anonimowos$ci w Internecie, a zwlaszcza
w mediach spotecznosciowych, jest zatem uznawane za jedna z glownych
I niepodwazalnych zalet tego medium. Z drugiej strony nalezy jednak przedstawi¢ wady
i spotecznie negatywne skutki takiego zjawiska.

Wspomniane juz poczucie anonimowosci w sieci, warunkowane przez brak
konieczno$ci podawania swoich rzeczywistych personaliow, jest swoistym mieczem
obosiecznym komunikacji w mediach spotecznosciowych. Wigze si¢ ono bowiem nie
tylko z eliminowaniem swoich osobistych barier komunikacyjnych czy mozliwoscia
wyrazenia pogladoéw w sposob niczym nieskrgpowany, ale réwniez z obserwowang
w zwigzku z tym w dyskursie internetowym brutalizacja jezyka i sigganiem do tresci
spotecznie nieakceptowalnych?®®,

Jak zaznaczajg Maria Nowina Konopka i Kinga Wojtas:

,,Osoby niepodajace wlasnej tozsamosci sg bardziej agresywne, bardziej sktonne do

pomowien i rzucania oszczerstw, mniej cenzuralne w swych wypowiedziach, bardziej

aroganckie w postepowaniu. Swiadomo$¢ nieponoszenia odpowiedzialnosci za stowa

powoduje obnizanie si¢ poziomu dyskusji i ogdlnie: kultury politycznej”?>".

4 \W. Gustowski, dz. cyt., s. 48.

255 Tamze, s. 49.

256 M. Nowina Konopka, K. Wojtas, dz. cyt., s. 271.
257 Tamze.
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Zasadnym wydaje si¢ wigc stwierdzenie, ze anonimowos$é, takze w social media, ma
swoje dwa oblicza: jest cecha niezwykle ceniong i istotng z punktu widzenia
uzytkownikéw Internetu, jednak w niektorych obszarach zachowywanie w tajemnicy
swojej tozsamosci nie przynositloby zadnych korzysci 1 nie spetniatoby jego
podstawowego celu. Przyktadem moga by¢ chociazby serwisy o charakterze
biznesowym, takie jak LinkedIn czy GoldenLine, gdzie uzytkownikom zalezy na

transformacji wirtualnych kontaktow w rzeczywiste znajomosci?*®.

2.2.3. Inne wlasciwos$ci social media

Oprocz  dwoch  glownych, omodwionych  powyzej, cech mediow
spotecznos$ciowych, czyli dialogicznosci i anonimowosci, warto przywota¢ kilka innych,
nic mniej waznych wlasciwosci social media, ktore pojawiajg si¢ w literaturze
przedmiotu. Dopiero ich wymienienie oddaje catosciowy obraz mediow
spotecznos$ciowych.

Wraz z pojawieniem i upowszechnieniem si¢ zastosowania social media nastapito
zerwanie z obecnymi dotychczas w konteks$cie medialnym barierami czasu 1 przestrzeni.
Media tradycyjne, czyli prasa, radio i telewizja, posiadaja okreslony obszar
dystrybucyjny i czas emisji, ograniczajagc w zwiazku z tym potencjalne grono odbiorcow.
Natomiast media spoleczno$ciowe charakteryzuja sie modyfikacja pozycji odbiorcy,
ktory nie jest juz wylacznie biernym adresatem komunikatéw medialnych, ale
decydentem. Materialy, ktore zamieszczane sg w Internecie, mogg trafi¢ do kazdej osoby,
posiadajacej do niego dostep, w wybranym przez nig momencie. Warto zaakcentowac, ze
z punktu widzenia odbiorcy ta cecha mediow spoteczno$ciowych jest niewatpliwie zaleta.
Z kolei z perspektywy nadawcy przekazu moze by¢ ona traktowana w dwojaki sposob.
Wprawdzie dotarcie do konkretnego materialu wymaga zaangazowania odbiorcy i przez
to jest bardziej §wiadome, jednak musi on rzeczywiscie wyrazi¢ che¢ siggniecia po ten
material, a oddzialywanie innych form medialnych, np. programéw telewizyjnych, bywa
niekiedy niezalezne od intencji odbiorcy?®°.

Komunikacja za posrednictwem mediow spolecznosciowych — w poréwnaniu
chociazby do produkcji przekazéw prasowych, radiowych lub telewizyjnych — wigze si¢

ze stosunkowo niskimi kosztami operacyjnymi. Co wigcej, decydujacym czynnikiem

258 W, Gustowski, dz. cyt., s. 55-56.
2% M. Nowina Konopka, K. Wojtas, dz. cyt., s. 269-270.
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w tym rodzaju komunikacji jest jej innowacyjnos¢. Podstawa efektywnej strategii
wizerunkowej w sieci, ktora zaowocuje odpowiednim poziomem widoczno$ci medialne;j,
jest bowiem przekaz, ktéry bedzie spetniat kilka wytycznych. Wsrdd nich znajduja sig:
multimedialno$¢, nietuzinkowo$¢, dowcipnos¢ oraz pozycjonowanie, czyli wysoka
pozycja w wynikach wyszukiwaniaZ.

Kolejng cechg social media w ujeciu komunikacyjnym jest brak wplywu
odlegtosci pomiedzy rozmowcami na sam akt komunikowania. Dla uzytkownika mediow
spotecznosciowych wiasciwie bez znaczenia jest fakt, czy osoba, z ktorg aktualnie
nawigzuje kontakt, znajduje si¢ w tym samym miescie, czy tez mieszka na innym
kontynencie. W przypadku komunikacji osobistej, niezaposredniczonej przez Internet,
taki czynnik mialby charakter kluczowy?®!. Jak podkresla Wojciech Gustowski:
»marginalizacja dystansu dzielagcego uczestnikow kontaktu pocigga za soba poczucie
bliskosci, wzmaga rowniez wrazenie, ze caly $wiat jest »na wyciagniecie reki«”?%2,

W przypadku komunikacji internetowej i rozwazanego w jej kontekscie kryterium
czasu warto przypomnie¢, ze wymiana informacji moze tutaj przebiega¢ zaréwno
W sposOb synchroniczny, jak i asynchroniczny. Zazwyczaj media spoteczno$ciowe
charakteryzuje synchroniczna wymiana informacji, polegajagca na statym kontakcie
rozmOwcow 1 szybkim sprzezeniu zwrotnym. Natomiast komunikacja asynchroniczna
sprowadza si¢ do zamieszczenia komunikatu na danej platformie, a sprz¢zenie zwrotne
moze nastapi¢ dopiero wowczas, gdy jego adresat wejdzie na te strong, odczyta
wiadomo$¢ i na nig odpowie®®,

Brak oficjalnosci to nastepny atrybut komunikacji zaposredniczonej przez social
media. Bardzo rzadko w mediach spolecznosciowych, jak rowniez w Internecie jako
medium w ogole, spotyka si¢ formy grzeczno$ciowe przy odnoszeniu si¢ do innych
uzytkownikow. W zwiazku z tym pomigdzy internautami zacierajg si¢ bariery wiekowe
i te zwigzane z konwencjami hierarchicznymi?®,

Komunikowanie w mediach spotecznosciowych wiaze si¢ takze z ograniczong
mozliwo$cig korzystania z elementow niewerbalnych. Wprawdzie dostepne sg potaczenia

glosowe czy audiowizualne, jednak wciaz wiodaca formg przekazu jest stowo pisane.

Aby nieco zrekompensowa¢ deficyt w mozliwosci wyrazania emocji przez

260 Tamze, s. 270.

21 \W, Gustowski, dz. cyt., s. 57.
22 Tamze, s. 58.

263 Tamze, s. 59-60.

284 Tamze, s. 60.
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uzytkownikow social media, wprowadzone zostaty graficzne symbole, czyli emotikony
oraz animacje, nazywane gifamiZ®,

Media spotecznosciowe przyniosty ich uzytkownikom swoiste przetamanie
monopolu medialnego. W przypadku mediow tradycyjnych dostep do nich miaty niemal
wylacznie jednostki zarzadzajace — rzady i korporacje. Social media z kolei sg darmowa
I dostgpna dla kazdego uzytkownika Internetu alternatywa, ulatwiajaca dotarcie ze swoim
przekazem do szerokiego grona odbiorcow. Co wiecej, media spotecznosciowe —
W porownaniu do tych tradycyjnych — majg jeszcze kilka innych atrybutow, uznawanych
przez ich uzytkownikdw za pozytywne wyrozniki. Naleza do nich np. uzytecznos¢
(mozliwos$¢ dziatania w social media nawet bez odpowiedniego przygotowania czy
szczegolnych umiejetnosci), natychmiastowo$¢ (bardzo szybkie rozchodzenie sie
komunikatow, co pozwala na bezzwloczne dotarcie z nimi do okre$lonej grupy
docelowej) oraz brak trwatosci (utozsamiany ze zdolno$cig do biezacej aktualizacji

przekazu)?®,

2.3. MEDIA SPOLECZNOSCIOWE W POLITYCE

Wspotczesni badacze komunikowania politycznego podkreslaja, iz media
spoteczno$ciowe stanowig istotny punkt odniesienia nie tylko z perspektywy spotecznej,
ale rowniez dziatalno$ci politycznej:

Social media, bedace integralng czescig wspotczesnego spoteczenstwa, zmienity

Sposob porozumiewania sie z jednokierunkowych monologow do wielokierunkowych

dialogow spotecznosciowych. Mozna wiec przyjac, ze prezentuja one nowy

paradygmat w procesie partycypacji politycznej, poprzez fundamentalne zmiany

W istniejacym wczeéniej krajobrazie oraz w strukturze komunikacji politycznej2®’.
Zestawiajgc efektywnos¢ mediow spolecznosciowych 1 innych form komunikacji
medialnej na gruncie komunikowania politycznego, nalezy zaakcentowac, iz social
media stwarzaja mozliwos¢ dostarczania tresci politycznych w bardziej odpowiedni,

roznorodny 1 bezposredni sposob. Czes¢ elektoratu komunikacje z zastosowaniem

25 Tamze, s. 60-62.

266 A, Szydlowska, dz. cyt., s. 38.

%7 M. Posyiek Rola medio'w spotecznosciowych w  komunikowaniu politycznym, ,Polityka
i Spoteczenstwo”, 1 (2017), S. 133,
https://bazhum. muzhp pI/medla/flleslPolltyka i_Spoleczenstwo/Polityka_i_Spoleczenstwo-r2017-t-
nl_(15)/Polityka_i_Spoleczenstwo-r2017-t-n1_(15)-s131-144/Polityka_i_Spoleczenstwo-r2017-t-
nl_(15)-s131-144.pdf (22.01.2022).
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medidw spoleczno$ciowych traktuje jako atrakcyjna, co z kolei moze wptywac¢ na ich
polityczne zaangazowanie na roéznych ptaszczyznach?®®,

Podrozdziat ten poswigcony bedzie tematyce medidw spolecznosciowych
w praktyce komunikowania politycznego. Omowione zostang formy internetowego
komunikowania politycznego, znaczenie i funkcje tych dzialan oraz szanse i zagrozenia

aktywnosci politykéw w social media.

2.3.1. Formy internetowego komunikowania politycznego

Internet i jego narzedzia — jak zadne inne znane dotychczas medium — umozliwity
podmiotom publicznym, a w szczegdlnosci aktorom politycznym, zastosowanie nowych
metod dotarcia do obywateli. Jak zauwaza Jakub Zurawski:

,,Cyfrowos¢” komputerdw i §wiatowej sieci oferuje bowiem nie tylko przeniesienie

form przekazoéw znanych z analogowych mediow tradycyjnych (tekstu prasowego,

audycji telewizyjnej) i rozpowszechnianie oraz odbieranie ich poprzez komputer

podiaczony do $wiatowych 1aczy. Cecha ta umozliwita takze powstanie

specyficznych, wiasciwych jedynie dla nowego medium cyfrowego rodzaju kontaktu

oraz sposobow publikowania/emitowania jedynych w swej istocie przekazow (...)%%.
Zurawski wyréznia trzy podstawowe typy instrumentow, ktore w praktyce
komunikowania politycznego stosuja sztaby wyborcze — zaré6wno w formie
»tradycyjnej”, jak w przestrzeni wirtualnej. Sa to: narz¢dzia osobistej perswazji, reklama
polityczna oraz polityczne public relations i przekazy dziennikarskie.

Pierwsza grupa instrumentow to narzedzia osobistej perswazji. Na gruncie
tradycyjnych czynno$ci kampanijnych sg one utozsamiane z dziataniami w ramach tzw.
marketingu bezposredniego i zaliczaja si¢ do nich chociazby wiece wyborcze czy
,kampania w terenie”, czyli spotkania z wyborcami w domach lub na ulicy. Natomiast
w kontekécie aktywnosci internetowej Zurawski jako narzedzia osobistej perswazji
uznaje zaposredniczone przez Internet rozmowy aktorow politycznych z wyborcami,
odbywane w czasie rzeczywistym (czyli np. czaty) oraz udost¢pnianie przez politykow
ich wlasnych stron www 1 blogow, dzigki ktorym — przy upublicznianiu pogladow
kandydata na dany temat — mozliwe jest pomini¢gcie mediow masowych w ich

tradycyjnym ujeciu®’®.

268 K. Andersen, J. Ohme, C. Bjarnee, M. J., Bordacconi, E. Albzk, C. de Vreese, Social media, political
engagement, and participation, w: ciz, Generational Gaps in Political Media Use and Civic Engagement,
London 2020, s. 99.

269 J. Zurawski, dz. cyt., s. 71-72.
20 Tamze, s. 73.
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Drugim elementem, uznawanym za podstawowy instrument kampanii
wyborczych, jest reklama polityczna, wystepujaca w formach tradycyjnej i wirtualne;.
Forma tradycyjna reklamy politycznej moze przyjmowac kilka postaci: przekazy
reklamowe, emitowane w mediach masowych, reklamy zewnetrzne, gadzety reklamowe
czy ulotki wyborcze. Internetowa reklama polityczna cechuje si¢ jeszcze wigksza
réznorodnos$cia w jej formie. Zaliczaja si¢ do niej: bannery na stronach www,
,wyskakujgce okienka” (czyli tzw. pop-upy), reklamy w komunikatorach i poczcie
elektronicznej, pisane na zamoéwienie kandydata blogi reklamowe, reklamy
w wyszukiwarkach internetowych, gadzety internetowe (takie jak np. gry online) oraz
reklamy wizualne i dzwickowe, zamieszczane na stronach www?'%,

Ostatniag grupa instrumentdOw, stosowang zaréwno w tradycyjnych, jak
| internetowych dziataniach politycznych, sa polityczne public relations i przekazy
dziennikarskie. Internet uznawany jest za efektywng platform¢ w kontekscie public
relations z uwagi na szybko$¢ i permanentno$¢ ukazywania si¢ w nim informacji.
Nieprawdziwe doniesienia na temat kandydata moga by¢ bezzwlocznie prostowane przez
jego sztab za posrednictwem wiasnych witryn, jak 1 poprzez rozsylanie do redakcji
wiadomosci w formie elektronicznej. Dzigki wspomnianej permanentnoSci dzialan
serwisOw internetowych tego typu komunikaty moga zosta¢ niemal natychmiast
zamieszczone na ich lamach, co — w poréwnaniu do mediéw tradycyjnych, ktore
wymagajg ich odpowiedniego przygotowania i emisji w okreslonej porze — uznawane jest
za znaczacy atut internetowego komunikowania politycznego?’.

Inng typologi¢ narzedzi sieciowego komunikowania politycznego przedstawia
Michat Jacunski. Badacz proponuje, na podstawie przeprowadzonej analizy architektury
sieciowej, podziat tych narzedzi na cztery grupy: strony internetowe, media
spotecznosciowe, wyszukiwarki tresci oraz noéniki reklamy politycznej?’.

Strong internetowg, na gruncie komunikowania politycznego, moga by¢ potocznie
nazywane rozne formy komunikacji w Internecie. Wsrod nich znajdujg sie: strona
internetowa sensu stricto (znajdujaca si¢ pod jednym adresem i wykorzystywana przez
indywidualnego aktora politycznego), witryna/serwis internetowy (czyli umieszczany na

jednym serwerze zbior tematycznie powigzanych stron), portal (zawierajacy informacje

dotyczace roznych tematow, ktore sg uporzadkowane i pogrupowane) oraz wortal

2t Tamze, s. 75-76.
22 Tamze, s. 76-77.
273 M. Jacunski, dz. cyt., s. 72.
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(witryna internetowa z tre$ciami o okre$lonej tematyce, skupiajaca uzytkownikow nig
zainteresowanych)?",

Druga grupa w niniejszej typologii sa3 media spolecznosciowe, oparte na
omowionej juz w punkcie 2.1.1 technologii Web 2.0, ktéra bazuje na tworzeniu
| wymianie tresci przez uzytkownikéw. Z perspektywy aktorow politycznych
najistotniejszymi wlasciwosciami social media sag m.in. mozliwos$ci: otwartej dyskusji
| wyrazania opinii, pozyskiwania i $ledzenia informacji oraz wspoétdzielenia
i wspottworzenia tresci®’.

Wyszukiwarki internetowe sg kolejnym waznym sktadnikiem struktury Internetu
ze wzgledu na nieustannie powigkszajace si¢ zasoby sieci. Wyrdznia si¢ dwa kluczowe
dziatania w obregbie wyszukiwarek internetowych: SEM i1 SEO. Podstawa SEM, czyli
Search Engine Marketing, jest zwigkszanie widocznoS$ci konkretnych tre$ci w wynikach
wyszukiwania. Miernikiem skutecznosci tych dziatan jest m.in. liczba wej$¢ na strone za
pomocg ptatnych linkoéw w wyszukiwarkach czy dopasowanie wynikéw do okreslonych
zapytan. Natomiast SEO, czyli Search Engine Optimization — optymalizacja stron
| pozycjonowanie wynikow wyszukiwania, bazuje na optymalizacji witryny www pod
katem wyszukiwarek internetowych tak, by jak najbardziej utatwi¢ dotarcie do wiasciwej
strony przez osoby zainteresowane?’®.

Ostatnia, czwarta grupa narzedzi sieciowego komunikowania politycznego to
ptatna reklama polityczna. Internet, jako no$nik reklamy politycznej, charakteryzuje si¢
stosunkowo niskim kosztem dotarcia do elektoratu oraz nieskomplikowanymi sposobami
jej emitowania, dlatego tez po internetowag reklame polityczng siega zdecydowana
wiekszo$¢ uczestnikow rywalizacji wyborczej?’”.

Wymienione w ramach powyzszej typologii media spolecznosciowe, szczegdlnie
istotne z punktu widzenia niniejszej rozprawy, sa obecnie nierozerwalnie kojarzone
z komunikowaniem politycznym. Podstawg social media, rowniez na gruncie
politycznym, jest zmiana, jaka nastgpita w traktowaniu Internetu, czyli ewolucji z kanatu
umozliwiajacego komunikowanie si¢ i publikowanie tresci w medium, ktére pozwala na

budowanie spotecznoséci wirtualnych?®,

214 Tamze, s. 73-76.

275 Tamze, s. 77.

276 Tamze, s. 92-94.

217 Tamze, s. 95. Doktadng typologie sieciowej reklamy politycznej zob. tamze, s. 99-103.

218 W, Opiola, Polityczne konteksty mediéw spotecznosciowych. Diagnoza stanu badan w Polsce,
w: W. Opiota, M. Popiotek (red.), Media spotecznosciowe. Nowe formy ekspresji politycznej, Torun 2014,
s. 169.
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Nalezy podkresli¢, iz zardwno zakres dziatan, jak i zbidr narzedzi, stosowanych
na gruncie internetowego komunikowania politycznego, permanentnie si¢ poszerzaja.
Zastosowanie w tym obszarze znajdujg chociazby content marketing (inaczej marketing
tresci, polegajacy na zamieszczaniu warto§ciowych przekazéw, mogacych przyjmowac
réznorodne formy, a sprowadzajacy si¢ do budowania §wiadomos$ci marki wsrod
odbiorcow i generowania ruchu na stronie internetowej), marketing wirusowy (dziatania
zmierzajace do sytuacji, w ktorej uzytkownicy Internetu sami beda rozpowszechniac¢
wsérod swojego grona przekazy na temat danego podmiotu) czy inne niestandardowe
dziatania (jak np. przygotowanie i przeprowadzenie mini kampanii informacyjnej)?’®.

Podsumowujac, internetowe $rodki przekazu w kontekscie komunikowania
politycznego moga spetnia¢ dwie zasadnicze funkcje: nadawcy wtornego i nadawcy
pierwotnego. Funkcja nadawcy wtérnego sprowadza si¢ do komunikowania aktorow
politycznych z wyborcami za posrednictwem stron internetowych, blogéw czy profili
w serwisach spotecznosciowych, ktore daje im znaczng swobod¢ przy konstruowaniu
przekazéw. Wprawdzie w wigkszo$ci przypadkéw komunikowanie to przybiera forme
zblizong do modelu masowego przekazu, opierajacego si¢ na jednym osrodku
nadawczym (polityku, partii, instytucji), ktéry formutuje 1 przesyta komunikat do grona
odbiorcéw, jednak zdarza si¢, ze odbiorcy motywowani sg do komentowania, wyrazania
wlasnych opinii i rozpowszechniania komunikatu?®,

Funkcja  nadawcy  pierwotnego  internetowych  $rodkéw  przekazu
w komunikowaniu politycznym jest realizowana w odniesieniu do dziatan elit
symbolicznych i1 zwyklych obywateli. Dla elit symbolicznych, za ktore mozna uwazaé
dziennikarzy i redakcje, Internet stanowi dodatkowy, bezposredni sposéb dotarcia do
odbiorcow za pomocag indywidualnie konstruowanych komunikatéw w serwisach
spoteczno$ciowych czy mikroblogach. Natomiast obywatele zyskali w tej sytuacji
niespotykang do tej pory mozliwos¢ zmiany swojej pozycji w procesie komunikowania
politycznego: z Dbiernych odbiorcow we wspottworcow tresci  w dyskursie

politycznym?®L,

219 A, Kalinowska-Zeleznik, Wykorzystanie nowych mediéw w komunikowaniu politycznym na
przykiadzie Urzedu Miejskiego w Elblggu, ,Media Biznes Kultura”, nr 2 (2017), s. 47,
https://www.ejournals.eu/pliki/art/11184/pl (22.01.2022).

280 M. Juza, Wykorzystanie internetowych Srodkéw przekazu w procesie komunikowania politycznego,
w: M. Adamik-Szysiak (red.), dz. cyt., s. 235-237.

281 Tamze, s. 237-238.
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2.3.2. Znaczenie i funkcje komunikowania politycznego w Internecie

W naukowym dyskursie na temat roli i znaczenia Internetu w procesie
komunikowania politycznego odnalez¢ mozna dwa przeciwstawne stanowiska. W §wietle
pierwszego Internet umozliwil powstanie zupetnie nowego obszaru w polityce, ktory
determinuje wzmacnianie ustrojéw demokratycznych. Natomiast drugi poglad bazuje na
zalozeniu, ze Internet jest miejscem praktykowania ,,zwyczajnej polityki’2%2,

Przyczyn postrzegania Internetu jako medium istotnego z punktu widzenia
podmiotéw politycznych mozna upatrywaé w kilku czynnikach. Pierwszym z nich jest
jego popularyzacja, czyli umasowienie — Internet nie jest juz bowiem dostepny wytacznie
dla wybranych, waskich grup spotecznych. Druga cecha sieci internetowej to jej
atrakcyjnos¢, przejawiajagca si¢ réznorodno$cig portali 1 innych witryn, ktére obecnie
uznawane sg nie tylko za miejsce rozrywki, ale wrgcz osrodki opiniotworcze. Kolejny
atrybut to efektywno$¢ komunikacji w Internecie, zwigzana ze wspomniang wczesniej
atrakcyjnoscig tego medium. Sie¢ umozliwia tworzenie wlasnych tresci, dokonywanie
zakupoéw czy wykupywanie przestrzeni reklamowej w miejscach odwiedzanych przez
miliony internautow. Szybkos¢ 1 likwidacja barier sg takze utozsamiane z wyrdéznikami
tego medium. Internet zmodyfikowat bowiem dotychczas stosowane pojecia granic
i odlegtosci w komunikacji, umozliwiajagc niemal natychmiastowe przekazywanie
wiadomosci pomigdzy uzytkownikami na calym $wiecie, posiadajacymi dostep do
sieci?®3,

Jak zaznacza Tomasz Gajowniczek, Internet, a w szczegolnosci sie¢ Web 2.0
i funkcjonujgce w tym obrebie serwisy spotecznosciowe, staty si¢ przyczyna

»Zmiany paradygmatu e-demokracji. Pierwotnie elektroniczna demokracja mozliwa
byta tylko w panstwach demokratycznych i odnosila si¢ do wykorzystania ICT?

W celu sprawniejszego i przejrzystszego rzadzenia. Teraz mikroblogi i Facebook sa

narzgdziem komunikacji takze w panstwach niedemokratycznych, czego najlepszym

przyktadem byta tzw. Arabska Wiosna” 2%,

22 A Calderaro, Social Media and Politics, w: W. Outhwaite, S. Truner, The SAGE Handbook of
Political Sociology, Thousand Oaks 2018, s. 782.

23 T, Wierzbhica, Rola mediéw masowych w komunikowaniu politycznym ze szczegblnym
uwzglednieniem telewizji i Internetu, W: Mariusz Kolczynski (red.), dz. cyt., s. 14-15.

284 Skrot ICT oznacza Information and Communication Technologies, czyli technologie informacyjno-
telekomunikacyjne.

25T, Gajowniczek, Demokracja 2.0 w Polsce — Facebook i Twitter w rekach politykéw w czasie wolnym
od kampanii wyborczych, w: K. O$wiecimski, A. Pohl, M. Lakomy (red.), NetoDEMOKkracja: Web 2.0
w sferze publicznej, Krakéw 2016, s. 24.
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Na bazie tych obserwacji Gajowniczek opisuje ide¢ demokracji 2.0, ktorej podstawa sa
dwa filary. W pierwszym z nich Web 2.0 wykorzystywane jest przez rzadzonych, czyli
obywateli, jako jedno z narzedzi uczestnictwa politycznego. Z kolei w drugim filarze
nowe media stosujg rowniez elity polityczne w kilku celach, m.in. wywarcia wptywu oraz
zdobycia lub utrzymania wtadzy?8®.

Mozliwosci komunikacji internetowej w konteks$cie procesu komunikowania
politycznego omawia Marek Jezinski. Zalicza do nich determinanty takie jak:
,,mozliwo$¢ uprawiania propagandy partyjnej, media jako niezalezne alternatywne zrodto
informacji, funkcje rozrywkowa, niskie koszty eksploatacyjne, mod¢ oraz korzystanie
z nowych mediéw jako wymog dzisiejszych czasow”?8’.

Z perspektywy aktorow politycznych Internet jest miejscem, gdzie moga oni
prezentowac i popularyzowac swoja wizje §wiata, czyli uprawia¢ propagande polityczna.
Warto zauwazy¢, ze dzigki komunikacji internetowej nastgpita inwersja porzadku
komunikacyjnego, czyli przeniesienie $rodka ciezkosci w konteks$cie informacyjnym.
Dotychczas to politycy komentowali doniesienia medialne, natomiast obecnie — wraz
Z upowszechnieniem si¢ zastosowania narzedzi internetowych w komunikowaniu
politycznym — to media odwotuja si¢ do przekazow publikowanych przez politykow
w Internecie?®®,

Internet stanowi alternatywne zrodio informacji o charakterze politycznym. To
zalozenie utozsamiane jest z podstawg systemow demokratycznych. Obywatele maja
prawo i mozliwos¢ dostepu do réznych zrodet informacji, czyli portali prezentujacych
przekazy zroéznicowane pod wzgledem wizji politycznych i $wiatopogladowych?®.,

Pozostate, wymieniane przez Jezinskiego, czynniki charakteryzujace
komunikowanie polityczne z wykorzystaniem Internetu to: funkcja rozrywkowa, stuzaca
zaciekawieniu odbiorcy publikowanym przekazem; niskie koszty eksploatacyjne
W porownaniu do innych mediow elektronicznych, w szczegdlnosci telewizji oraz moda,
czyli popularno$§¢ nowych medidw, zwlaszcza wsrdd najmtodszej czesci elektoratu
I wymog dzisiejszych czaséw — dazenie polityka do kreowania swojego wizerunku jako

osoby, ktora dostrzega i realizuje §wiatowe trendy komunikacyjne®.

286 Tamze.

287 M. Jeziniski, Po co politykom nowe media? O politycznym istnieniu w wirtualnej przestrzeni, ,,Nowe
Media”?, nr 2 (2011), s. 16, https://apcz.umk.pl/Nowe_Media/article/view/NM.2011.001/2003
(22.01.2022).

288 Tamze.
29 Tamze, s. 17-18.
20 Tamze, s. 19-22.
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Wiasciwosci internetowego komunikowania politycznego w okresie kampanii
wyborczych charakteryzuje Jakub Zurawski. Badacz usystematyzowat je na podstawie
czterech wytycznych: czasu i miejsca komunikacji, rodzaju relacji, form komunikowania
politycznego oraz pozycji odbiorcow.

W ramach kryterium czasu i miejsca komunikacji Zurawski podkresla, ze
komunikowanie polityczne cechuje delokalizacja i detemporalizacja. Komunikaty nie
maja przypisanego obszaru terytorialnego, znajduja si¢ bowiem w tzw. przestrzeni
wirtualnej. Wprawdzie ich nadawanie 1 wysylanie odbywa si¢ w okreslonym czasie,
jednak dostep do nich moze odbywa¢ sie zazwyczaj w dowolnym momencie??.

Komunikowanie polityczne w Internecie wyksztalcito nowy rodzaj relacji
pomiedzy politykami a obywatelami nazywany interface to interface (w opozycji do
tradycyjnego kontaktu bezposredniego face to face). Relacja ta opiera si¢ na
wykorzystywaniu ogétu srodowiska technologicznego, czyli sprzetu i oprogramowania
oraz umiejetnosci ich stosowania. Uzytkownicy moga okreslaé siebie w dowolny sposob,
w tym chociazby ukry¢ swoja prawdziwg tozsamos$¢, podaé si¢ za kogo$ innego czy
stworzy¢ wlasng wirtualng osobowo$¢?%2,

Kolejnym kryterium tego typu komunikacji jest wystepowanie nowych,
nieznanych dotad form przekazu oraz ich zaakceptowanie przez wyborcow-internautow.
Do tych form zalicza si¢ chociazby innowacyjne gatunki medialne (np. czaty
z politykami) czy przekazy reklamowe lub promocyjne (takie jak blogi reklamowe
I wyskakujace okienka, czyli pop-up). Istotnym jest, by adaptowanie kolejnych,
zaawansowanych technologicznie narzgdzi komunikacyjnych, bylo uzupelniane
stosowaniem tradycyjnych form komunikowania bezposredniego i posredniego, takich
jak spotkania w ramach wiecow wyborczych lub uczestnictwo w audycjach
medialnych?®,

Internetowa komunikacja polityczna charakteryzuje si¢ rowniez omawiang juz
w toku niniejszej rozprawy modyfikacja pozycji odbiorcy przekazu z biernego widza
w aktywnego uzytkownika. Sie¢ umozliwia wyborcom zmiang¢ kierunku przeptywu
informacji o charakterze politycznym. Dotychczas kontakt obywatela z politykiem byt

mozliwy wlasciwie wylacznie w ramach kontaktu bezposredniego. Dzigki

291 ] Zurawski, dz. cyt., s. 79.
292 Tamze, s. 80.
28 Tamze, s. 81-82.
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wlasciwosciom Internetu elektorat moze komunikowac si¢ juz nie tylko z kandydatem,
ale rowniez miedzy soba, wymieniajac interesujace go informacije i opinie?®*,

W odniesieniu do mediéw spolecznosciowych wspomnie¢ nalezy o ich dwoch
istotnych wiasciwosciach na gruncie komunikowania politycznego. Z jednej strony ich
stosowanie przez podmioty polityczne w sposdb zauwazalny przyspiesza obieg
informacji. Przekazowi nie grozi wypaczenie czy znieksztatcenie przez posrednika, jakim
jest dziennikarz, a dodatkowo taka forma komunikacji pomaga w nawigzaniu
bezposredniego kontaktu z wyborca. Natomiast, z drugiej strony, uzywanie mediow
spotecznosciowych obliguje politykoéw do czynienia tego z odpowiednig uwaga, tak by
unika¢ blednych wpisoéw, nieodpowiednich zdje¢ czy opublikowania niesprawdzonej
informacji®®®.

Systematyzujac wszystkie wymienione powyzej wilasciwosci komunikowania
internetowego na gruncie politycznym, mozna wskaza¢, za Olgierdem Annusewiczem,
jego sze$¢ gtownych funkcji: funkcje informacyjno-autoprezentacyjng, funkcje
perswazyjng, funkcje edukacyjng, funkcje integracyjng, funkcje komunikowania
dwukierunkowego oraz funkcj¢ ekonomiczna.

Funkcja informacyjno-autoprezentacyjna sprowadza si¢ do przekazywania
wyborcom wiadomosci o polityku lub partii 1 programie wyborczym oraz dowolnego
ksztattowania tego typu wiadomos$ci. Wérdd narzedzi internetowych, stuzacych realizacji
tej funkcji, znajduja si¢ m.in. strony www, autoprezentacyjne blogi czy profile
w serwisach spotecznosciowych, w ramach ktorych dostepne sg zaktadki takie jak:
,,0 nas”, ,,program” czy ,,aktualnoéci’?%®.

Celem funkcji perswazyjnej, rowniez w komunikacji internetowej, jest
odpowiednie nacechowanie emocjonalne przekazu, by wzbudzi¢ w odbiorcy sympatie
I zbudowa¢ okreslony wizerunek danego podmiotu politycznego. Pozadanym efektem
takich dziatan jest wptyw na ostateczne zachowanie wyborcy, czyli oddanie glosu na
konkretnego kandydata?®’.

W ramach funkcji edukacyjnej politycy i ugrupowania dostarczaja obywatelom

informacji dotyczacych systemu politycznego, prawa wyborczego czy sposobu

2% Tamze, s. 84-85.

25 M. M. Siudak, Demokracja w nowych mediach. Media interaktywne a zmiany w polityce
i komunikowaniu publicznym, ,Media-Kultura-Komunikacja Spoteczna”, t. 1, nr 13 (2019), s. 69,
https://czasopisma.uwm.edu.pl/index.php/mkks/article/view/2988/2329 (22.01.2022).

2% Q, Annusewicz Funkcje komunikowania politycznego w Internecie, ,,Studia Politologiczne”, nr 14
(2009), 270-271, http://www.studiapolitologiczne.pl/pdf- 117570-
46727?filename= Funkc1e%20komun|kowan|a pdf (22.01.2022).

27 Tamze, s. 272.
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glosowania. Wprawdzie ta funkcja komunikowania politycznego w Internecie bywa
zaniedbywana, jednak zdarzaja si¢ obszary, w ktorych jest ona realizowana, np. w postaci
zaktadki na stronie internetowej kandydata, gdzie zawarte sg informacje, w jaki sposéb
odda¢ glos w sposob wazny?®%.

Jedna z wiodacych funkcji w odniesieniu do serwisow spoteczno$ciowych jest
funkcja integracyjna, bazujaca na wlasciwosciach tego typu portali. Za posrednictwem
serwisOw spolecznosciowych polityk moze zbudowaé swoiste miejsce spotkan
Z obywatelami, gdzie prowadzone beda rozmowy kandydata z wyborcami oraz
wyborcow migdzy sobg. Istotnymi elementami sg tutaj zarowno wymiar informacyjno-
autoprezentacyjny oraz perswazyjny, jak i integracyjny®%°.

Kolejna kluczowa funkcja komunikowania internetowego w polityce jest funkcja
komunikowania dwukierunkowego. Mozliwosci uzyskania sprzezenia zwrotnego ze
strony obywateli i odpowiedzi na pytania stawiane politykowi sg niewatpliwymi zaletami
narzedzi, jakie oferuje Internet. Z perspektywy wyborcoOw poczucie wplywu i element
uczestnictwa w dyskursie politycznym stanowig istotny czynnik motywujacy>®.

Ostatniag w niniejszej typologii jest funkcja ekonomiczna. Jest ona powszechnie
stosowana zwtlaszcza w Stanach Zjednoczonych 1 pozwala sztabom kandydatow na
pozyskanie funduszy niezbgdnych do prowadzenia dziatan kampanijnych. W praktyce
politycznej polega ona na zbudowaniu bazy wyborcoOw i1 naklanianiu ich do zasilenia
budzetu kampanii. W przypadku osob, ktore juz to uczynity, utrzymywane sa z nimi
bliskie relacje potaczone z sugerowaniem dokonywania kolejnych wptat*°?.

Bez watpienia zatem powstanie 1 upowszechnienie Internetu zaowocowato
pozyskaniem nowych przestrzeni komunikacyjnych w odniesieniu do aktorow
politycznych. W zwigzku z kryterium stopnia kontroli przekazoéw internetowych przez
politykéw nalezy narzedzia komunikacyjne podzieli¢ na te, ktére umozliwiaja petng
kontrolg (jak chociazby strony www kandydatéw czy ich blogi), kontrole czesciowa
(czyli czaty lub fora dyskusyjne) oraz niezalezne od polityka (ktorych przyktadem sa
witryny serwisow informacyjnych)®2. Na podstawie niniejszej typologii serwisy

spoteczno$ciowe powinny zosta¢ zakwalifikowane do drugiej z wymienionych grup.

2% Tamze, s. 274.

29 Tamze, s. 274-275.
300 Tamze, s. 275-276.
301 Tamze, s. 276-277.

302 T, Pludowski, Komunikacja polityczna w amerykarnskich kampaniach wyborczych, Warszawa 2019,
s. 24.
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Z jednej strony bowiem stwarzaja one mozliwo$¢ publikacji wtasnych komunikatow,

z drugiej jednak wigzg si¢ roOwniez z otrzymywaniem komentarzy ze strony internautow.

2.3.3. Szanse i zagrozenia obecnosci politykow w social media

Chcac zastosowa¢ komunikacj¢ internetowa, rowniez t¢ zaposredniczong przez
serwisy spotecznosciowe, nalezy nie tylko zapoznac si¢ z jej specyfika. Istotnym jest tez,
by rozwazy¢ mozliwie wszystkie wady i zalety takiej formy komunikowania
politycznego.

Niewatpliwymi — wspomnianymi juz w toku niniejszej rozprawy — zaletami
komunikacji w social media sg stosunkowo niskie koszty dotarcia do obywateli
I umozliwienie precyzyjnego targetowania informacji o charakterze politycznym. Nie
sposob nie zauwazy¢, iz liczba uzytkownikow Internetu permanentnie wzrasta,
a stosowanie narzedzi oferowanych przez sie¢ ulatwia dotarcie do szerokiego grona
potencjalnych wyborcow. W konsekwencji takze moze sta¢ si¢ bodzcem do
zainteresowania obywateli tematami politycznymi, w szczegoélnosci ich najmtodszej
czesci®®,

Oprocz  wyroznikbw medidow spotecznosciowych, wynikajacych z ich
funkcjonowania w ramach sieci internetowej, social media w komunikowaniu
politycznym posiadaja roOwniez atuty zwigzane z przynalezeniem do grupy mediow
masowych. Naleza do nich mozliwosci: kreowania wizerunku podmiotu politycznego,
przekazywania informacji oraz przekonywania obywateli do swoich pogladow>®.

Z punktu widzenia aktorow politycznych social media oferujg niespotykang dotad
mozliwo$¢ nawigzania kontaktu w elektoratem, bez koniecznosci uwzglednienia
W procesie komunikacji politycznej ograniczen charakterystycznych dla innych kanatow
medialnych®®. Natomiast z perspektywy obywateli-wyborcow aktywnos¢ aktorow
politycznych w mediach spolecznosciowych stwarza szans¢ na prowadzenie z nimi
dhugotrwatego i rownoprawnego dialogu. Za pomocg social media moga oni takze

pozyska¢ informacje bezposrednio od konkretnego polityka. Bezsprzeczng korzyscia tej

303 A. Ceglinska, K. Kopeé-Ziemczyk, Wplyw kampanii politycznej w mediach spotecznosciowych na
zachowania wyborcze miodych Polakéw, ,Studia Medioznawcze”, nr 1 (2016), s. 60,
https://studiamedioznawcze.eu/index.php/studiamedioznawcze/article/view/490/345 (22.01.2022).

304 Tamze, s. 65.

35 T. Olczyk, Serwis spotecznosciowy jako narzedzie kampanii wyborczej — profile Bronistawa
Komorowskiego, Baracka Obamy i Mitta Romneya na Facebooku, ,,Studia Medioznawcze”, nr 4 (2014),
s. 88, https://studiamedioznawcze.eu/index.php/studiamedioznawcze/article/view/589/454 (22.01.2022).

83



formy komunikacji jest zwigkszenie wiarygodno$¢ informacji, ktore sg przekazywane
przez wyborcow migdzy soba, a w konsekwencji — wywieranie na nich wigkszego
wphywu%.

W  konteks$cie kampanii wyborczych media spotecznosciowe posiadaja
komunikacyjny potencjal w pozyskiwaniu przez sztaby grup wolontariuszy, jak rowniez
zbieraniu funduszy na dziatania kampanijne. Natomiast poza tym okresem social media
umozliwiaja dtugookresowe budowanie relacji pomiedzy politykiem a elektoratem®’,

Warto zaznaczy¢ rowniez, ze do waloréw komunikacji za posrednictwem mediow
spoteczno$ciowych i1 Internetu w ogole nalezy tez rdéznorodna jej forma, czyli
multimedialnos$¢. Poprzez mozliwo$¢ uzywania zaréwno tekstu, jak i obrazu, dzwicku
czy filmu kontakt z odbiorcami moze przebiega¢ w sposob bezposredni i aktywny, np. za
pomoca czatu lub transmisji wideo3%,

Podejmujac  probe okreslenia przyczyn popularnosci 1 skutecznosci
komunikowania politycznego za posrednictwem social media, nalezy zaakcentowac, iz
,»sita komunikacji sieciowej tkwi zar6wno w wigkszym zaufaniu do 0s6b pozostajacych
na tych samych poziomach komunikowania i wymieniajacych si¢ rolami nadawcy
i odbiorcy, jak i w uzywanym jezyku, ktory ma charakter potoczny”3%°. Istotnymi zatem
sg zaro6wno czynnik zwigzany z charakterystyka tej formy komunikacji, jak i jej kontekst
jezykowy.

Oproécz niekwestionowanych zalet adaptowania mediow spolecznosciowych do
dzialan w ramach procesu komunikowania politycznego, komunikacja z ich
wykorzystaniem moze posiada¢ mankamenty lub budzi¢ pewne watpliwosci. Pierwszym
z tych aspektow jest kwestia anonimowosci. W serwisach spotecznosciowych powstaja
profile, ktore, podajac si¢ za oficjalne, w rzeczywistosci nimi nie s3. Wydaje si¢ jednak,
ze ten problem w przejrzysto$ci komunikacji zostat rozwigzany poprzez mozliwo$¢
zweryfikowania konta jako oficjalne, ktora to umozliwia wigkszos¢ serwisOw

spotecznosciowych3!0.

306 1. Grzywinska, dz. cyt., s. 137.
807 Tamze, s. 137-138.

308 3. Zawadzki, Internet jako narzedzie komunikacii politvcznej w spoleczenstwie obvwatelskim,
Srodkowoeuropeiskie Studia Polityczne”, nr 2 (2017), S. 188,
http://pressto.amu.edu.pl/index.php/ssp/article/download/9132/8876 (22.01.2022).

309 A, Kasinska-Metryka, Kryzys komunikacji wyborczej?, w: R. Wiszniowski, A. Kasinska-Metryka
(red.), dz. cyt., s. 108.

310 profil zweryfikowany i uznany przez Facebooka za oficjalny jako potwierdzenie otrzymuije

pojawiajace si¢ przy jego nazwie specjalne niebieskie oznaczenie. O procedurze przyznania tego
oznaczenia zob. szerzej: https://www.facebook.com/business/help/1596724987114656 (23.06.2021).
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Social media borykaja si¢ rdwniez z trudnoSciami zwigzanymi z obecnoscig
spameréw. Ta grupa uzytkownikéw atakuje innych Internautow niewlasciwymi
komunikatami o duzej czestotliwosci publikacji, uniemozliwiajac sprawng komunikacje.
Warto tez podkreslié, ze w obszarze mediow spotecznosciowych wilasciwie
nieprzestrzegana jest cisza wyborcza, obecna w innych typach mediow masowych.
Czesto spotykana jest sytuacja, w ktdrej internauci, postugujac sie przyjetym kodem,
okreslajacym danego kandydata, otwarcie go popieraja lub krytykuja®®.

Obecnos¢ podmiotdw politycznych w przestrzeni medidw spotecznosciowych
moze by¢ zwigzana rowniez z nieodpowiednim ich wykorzystywaniem w kontekscie
komunikacyjnym. Dzieje si¢ tak w przypadku, gdy polityk za posrednictwem serwisoOw
spotecznos$ciowych dopuszcza si¢ manipulacji, publikujac przekazy, ktére wprowadzaja
w blad opini¢ publiczng. Natomiast z drugiej strony on sam moze sta¢ si¢ adresatem
aktow agresji zardwno z inicjatywy konkurencji politycznej, jak i potencjalnych
wyborcow>12,

W $wietle powyzszych rozwazan aktywnos¢ aktorow politycznych w mediach
spotecznosciowych moze mie¢ zaréwno pozytywne, jak i negatywne aspekty. Aby
mozliwie zmaksymalizowa¢ korzysci, ptynace z tej formy komunikacji, warto
zastosowa¢ kilka wytycznych, opartych na analizach dziatan komunikacyjnych
politykow za posrednictwem social media.

Pierwsza dobrg praktyka jest optymalizacja czestotliwosci publikowania tresci
I udzialu w nich przekazow o charakterze multimedialnym. Takie dziatania zapewnia
odpowiedni poziom zaangazowania odbiorcow i pomogg w utrzymaniu pozadanego
wizerunku podmiotu politycznego®.

Drugie zalecenie to monitorowanie aktywnosci i biezaca obstuga uzytkownikow
danego fanpage’a. Dzialania w tym obszarze polegaja na prowadzeniu aktywnego
dialogu, czyli odpowiadaniu na pytania internautow oraz reagowaniu na wiadomosci
prywatne i recenzje. Poprzez nawigzanie i utrzymanie takiego kontaktu z obywatelami
mozliwe sa pozytywne oddziatywanie na catoksztalt wizerunku polityka, zwickszenie

liczby fanéw i szybka reakcja na ewentualne sytuacje kryzysowe3',

311 M. Faracik-Nowak, dz. cyt., s. 27.

312 M. Kaczmarek-Sliwinska, Funkcjonowanie politykéw w nowych mediach — pomiedzy kreowaniem
wizerunku a agresjq elektroniczng, ,Politeja”, nr 3 (2013), S. 258,
https://journals.akademicka.pl/politeja/article/view/3469/3037 (22.01.2022).

313 A, Kalinowska-Zeleznik, dz. cyt., s. 50-51.
814 Tamze, s. 51.
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Kolejna wskazowka dotyczy formy publikowanych przekazow. Istotnym jest, aby
tresci 1 grafiki, ktore zamieszczane sg na profilu w mediach spoteczno$ciowych aktora
politycznego, wpisywaty si¢ w aktualne trendy odnoszace si¢ do projektowania
graficznego oraz byly zgodne z jego identyfikacjg wizualng. Réwniez za pomocg takich
dziatah w pozytywny sposob wptywa si¢ na kreowanie wizerunku polityka, budowanie
zaangazowania odbiorcow i wzrost zasiegu postow>™>.,

Wartym rozwazenia jest takze podjecie innych, niestandardowych dziatan. Moga
zalicza¢ si¢ do nich chociazby przeprowadzenie konkursow, quizéw czy wprowadzenie
specjalnej, dedykowanej konkretnemu podmiotowi politycznemu aplikacji. Dzialania te
urozmaicaja komunikacje za posrednictwem mediow spoleczno$ciowych, powodujac
tym samym zwickszenie zainteresowania ze strony uzytkownikow>2°,

Podsumowujac rozwazania na temat social media i ich roli w procesie
komunikowania politycznego warto przytoczy¢ opini¢ Krystiana Dudka, ktory zauwaza,
iz serwisy spotecznosciowe ,,w dobie konwergencji mediow i stabnacej pozycji ich
tradycyjnej formy, stanowig skuteczne narzedzie pozwalajace zarzadzaé wizerunkiem
polityka. Ich progres oparty na cechach charakterystycznych zapowiada, ze z biegiem
czasu prawdopodobnie zdominuja pozostate formy komunikaciji”3!’. Prognoza ta niejako
W pewnym stopniu stata si¢ faktem, poniewaz swoistym katalizatorem zwigkszenia
znaczenia serwisOw spoteczno$ciowych na gruncie politycznym okazala sie byc

pandemia COVID-19.

315 Tamze.
316 Tamze.

817 K. Dudek, Zarzqdzanie wizerunkiem politykéw na Facebooku a aktywnosé wyborcza obywateli,
~Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkoty Humanitas. Zarzadzanie”, nr 1 (2019), s. 288§,
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